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1 Johdanto 
Erilaiset yhteistyön muodot yritysten välillä kasvattavat jatkuvasti suosiotaan. Nyky-
maailmassa yritysten välinen verkostoituminen ja kumppanuus katsotaankin voima-
varaksi alati kiristyvässä kilpailussa. Asiakkaille halutaan tarjota palveluja mahdolli-
simman laajasti jokaisen yrityksen keskittyessä kuitenkin omaan ydinosaamiseensa. 
Jyväskylän Laajavuoressa sijaitsevat Cumulus Resort Laajavuori ja sen yhteydessä toi-
miva 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuori ovatkin yhdistäneet voimansa ja tarjoa-
vat asiakkailleen monipuolisia ja laadukkaita majoitus-, ravintola-, tapahtuma- sekä 
hyvinvointipalveluja. 
Hotellissa on lähiaikoina tapahtumassa suuri muutos, sillä Restel on myymässä hotel-
liliiketoimintaansa ruotsalaiselle pörssiyhtiö Scandicille. Tästä muutoksesta tiedotet-
tiin kesäkuussa 2017, mikä sijoittui tämän tutkimuksen aloitusvaiheeseen. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittää kahden yrityksen välisen yhteistyön merkitystä asia-
kaskokemukselle ja tuottaa yhteistyön molemmille osapuolille arvokasta tietoa yh-
teistyön saumattomuudesta. Tutkimuksen tulosten tarpeellisuus tulee varmasti ko-
rostumaan tulevaisuuden muutoksissa, jolloin tutkimuksen toimeksiantaja 4event Oy 
hyvinvointikeskus Laajavuori aloittaa yhteistyön uuden kumppaninsa Scandicin 
kanssa.  
Yritysten yhteistyön vaikutukset ja merkitykset suhteessa asiakaskokemukseen on 
vielä melko tutkimaton ja uusi aihe. Tämän vuoksi opinnäytetyön teoriaosuus piti 
koostaa erillisistä aihealueista, joissa avattiin yritysten välisen yhteistyön ja verkostoi-
tumisen eri ulottuvuuksia sekä asiakaskokemuksen syntymistä. Tiedon saamiseksi 
4eventin ja Cumuluksen asiakkaille tehtiin kyselytutkimus, jonka tulosten perusteella 
suunniteltiin kehitysideoita yhteistyön kehittämiseksi asiakaslähtöisemmäksi. 
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2 Tutkimusasetelma 
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 
Jotta opinnäytetyö voi onnistua, täytyy heti työn alkuvaiheessa määritellä tutkimus-
ongelma (Kananen 2015, 41). Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma on yritysyh-
teistyön merkitys asiakaskokemukselle. Tutkimusongelmasta olen johtanut tutkimus-
kysymykset: 
Mikä merkitys kahden yrityksen välisellä yhteistyöllä on asiakaskokemukselle?  
Näyttäytyykö yritysten yhteistyön saumat asiakkaalle? 
 
2.2 Tutkimusmenetelmät 
Tämän opinnäytetyön tutkimusotteeksi on valittu kvantitatiivinen, eli määrällinen 
tutkimusote, koska sen avulla voidaan kysyä laajan ihmisryhmän mielipiteitä ja käyt-
täytymistä erilaisissa tilanteissa. Määrällisen tutkimuksen yleisimmän aineistonke-
ruumenetelmän voidaan katsoa olevan kysely, jota tässäkin opinnäytetyössä on käy-
tetty aineiston keräämiseksi. Määrällinen tutkimus vaatii laajaa tuntemusta ilmiöstä 
ja sen eri teorioista, jotta kysely voidaan laatia. Kyselyn kysymykset johdetaan tutki-
muskysymyksistä, ja vastaajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Vastausvaihto-
ehdot koodataan numeroiksi, jolloin niitä voidaan analysoida määrällisesti. Kyselytut-
kimuksessa voidaan käyttää myös avoimia kysymyksiä. (Kananen 2015, 82-85, 197.)  
 
Kyselylomake 
Strukturoiduiksi kysymyksiksi luokitellaan kysymykset, joihin annetaan valmiit vas-
tausvaihtoehdot.  Strukturoitujen kysymysten lisäksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa 
voidaan käyttää myös avoimia kysymyksiä, joihin vastaajat voivat vastata avoimesti 
mitä tahansa. Tässä työssä on käytetty molempia kysymysmuotoja, jotta saadaan tar-
kempaa tietoa vastaajien mielipiteistä. Kysymyslomakkeena on tässä työssä käytetty 
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paperista lomaketta. (Ks. liite 1.) Kanasen mukaan lomakkeen ulkoasuun ja selkey-
teen on kiinnitettävä huomiota, jotta se olisi mahdollisimman helposti vastattava 
(Kananen 2015, 204). Tässä tutkimuksessa kyselylomakkeessa oli 5 pääkysymystä, joi-
den alla yhteensä 16 alakysymystä. Kysely mahtui kaksipuoliselle A4-lomakkeelle, jo-
ten se pysyi tarpeeksi lyhyenä, jotta vastaajilla säilyi mielenkiinto loppuun asti. Lo-
makkeen lopussa kysyttiin vastaajan yhteystietoja arvontaa varten, johon toimeksi-
antaja oli antanut arvottavaksi vastaajien kesken lahjakortteja. Kyselylomake tehtiin 
sekä suomeksi että englanniksi. Yhtään englanninkielistä lomaketta ei palautettu. 
Kyselyn tuloksia analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Ohjelman avulla tutkija pystyy teke-
mään havainnollistavia kuvioita ja taulukoita tutkimuksen tuloksista. Avointen kysy-
mysten vastaukset pyrittiin ryhmittelemään samantyyppisten vastausten mukaan eri-
laisiin ryhmiin. 
 
Otanta 
Määrällisessä tutkimuksessa ei ole pakko tutkia kaikkia, joita tutkittava ilmiö kosket-
taa. Tästä koko joukkiosta, jota ilmiö koskettaa, käytetään nimitystä perusjoukko. Pe-
rusjoukosta valitaan otos, eli edustava ryhmä, jota tutkitaan. (Kananen 2015, 266.) 
Tässä tutkimuksessa käytettiin harkinnanvaraista otantaa. Harkinnanvarainen otanta 
tarkoittaa sitä, että otokseen valitaan ne havaintoyksiköt, joiden voidaan olettaa tie-
tävän asiasta hyvin. (Mts. 272.) Tässä tutkimuksessa harkinnanvaraisella otannalla va-
littiin 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuoren ja Cumulus Resort Laajavuoren asiak-
kaista asiakasryhmiä, joiden tiedettiin samana päivänä käyttäneen molempien yritys-
ten palveluja. Näille ryhmille lomakkeet toimitettiin henkilökohtaisesti. Lisäksi kysely-
lomakkeiden jättäminen Cumulus Laajavuoren kylpylän kassalle voidaan katsoa har-
kinnanvaraisen otannan menetelmäksi, sillä kylpylän kassalla asioivat henkilöt käyttä-
vät erittäin todennäköisesti 4eventin sekä Cumulus-hotellin palveluja ja osaavat näin 
vastata lomakkeisiin parhaiten. 
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2.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi täytyy aloittaa jo tutkimussuunnitelman teon 
aikana. Tällaista ennakointia voidaan kutsua tutkimuksen riskinhallinnaksi. (Kananen 
2015, 338.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytettävien kyselylomakkeiden vuoksi 
tutkija ei voi omalla käyttäytymisellään vaikuttaa tuloksiin, mikä tukee työn luotetta-
vuutta. Kyselylomakkeen etuja on myös se, että se pysyy samanlaisena jokaiselle vas-
taajalle. Toisaalta taas kyselylomakkeen käytössä on myös luotettavuutta heikentäviä 
seikkoja. Vastaajat voivat esimerkiksi ymmärtää kysymykset väärin tai vastata tahalli-
sesti väärin. (Mts. 240-341.) 
Tutkimuksen luotettavuusmittareina käytetään validiteettia ja reliabiliteettia. Validi-
teetti tarkoittaa sitä, että mitataan tutkimuksen kannalta oikeita asioita. (Metsä-
muuronen 2011, 74.) Luotettavuutta parantaa se, että onnistun oikeanlaisten mitta-
reiden valinnassa niin, että mittarit ovat soveltuvat aiheen mittaamiseen. Tutkimuk-
seni on validi, mikäli onnistun kysymysten muotoilussa niin, että kysymykset ovat sel-
keitä ja kaikki vastaajat ymmärtävät ne samalla tavalla. Ulkoinen validiteetti tarkoit-
taa yleistettävyyttä. (Kananen 2015, 348.) Yleistettävyys pysyy hyvänä, kun valitsen 
oikean otoksen tutkittavasta kohderyhmästä.  Tutkimukseni yleistettävyys tulee luul-
tavasti olemaan melko hyvä, sillä kyselylomakkeet tavoittavat 4eventin ja Cumuluk-
sen erilaiset asiakasryhmät, jolloin otanta on hyvä. 
Tutkimuksen reliabiliteetti käsittää tutkimuksen pysyvyyden. Mikäli tutkimus toiste-
taan samanlaisena ja tulokset ovat samankaltaisia tekemäni tutkimuksen kanssa, tu-
lokset ovat reliaabelit. (Kananen 2015, 349.) Mikäli tutkimukseni toistettaisiin, vas-
taajat olisivat luultavasti eri ihmisiä kuin omassa tutkimuksessani. Tällöin reliabili-
teetti jäisi luultavasti alhaiseksi, koska tulokset luonnollisesti jonkin verran muuttuisi-
vat vastaajien vaihtuessa. 
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3 Toimeksiantajien esittely 
3.1 4event  
4event on vuonna 2001 perustettu asiantuntijayritys, joka tuottaa tapahtuma- ja hy-
vinvointipalveluja asiakkaille. 4event tarjoaa myös työhyvinvointiohjelmia asiakasyri-
tyksille. Sen ideologia on tarjota asiakkaille elämyksiä ja uuden oppimista joustavasti 
niin, että palvelut ovat liikuteltavissa asiakkaan sijainnin ja aikataulujen mukaan. 
(4event historia n.d.) 4eventin filosofian mukaan asiakkaiden auttaminen kohti ener-
gisempää ja vireämpää elämää tuo asiakkaiden arkeen kokonaisvaltaista tasapainoa 
esimerkiksi työn, vapaa-ajan ja harrastusten välille. (4event filosofia n.d.) Yritys toimii 
laajan osaajaverkostonsa avulla työpaikkojen turvallisuutta, terveyttä, vuorovaiku-
tusta, ilmapiiriä ja johtamista edistävien aiheiden parissa. 4eventin osaajaverkostossa 
on ihmisiä, jotka toimivat asiantuntijoina, valmentajina ja luennoitsijoina omilla asi-
antuntijuusalueillaan. (4event osaajat n.d.) 
Jyväskylässä Cumulus Resort Laajavuoren tiloissa sijaitseva 4event Oy hyvinvointikes-
kus Laajavuori myös tarjoaa palveluja hotellin asiakkaille. Laajavuoren Hyvinvointi-
keskuksessa toimii kuntosali, joka on hotellin asiakkaiden vapaassa käytössä. 4event 
järjestää hotellin kylpyläosastolla säännöllisesti myös vesijumppia sekä asiakasryh-
mien varausten mukaan saunajoogaa. Hyvinvointikeskukseen kuuluu myös pieni lii-
kuntasali. Hyvinvointikeskuksen palveluihin kuuluvat myös kosmetologin ja hierojan 
palvelut. 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuoren päällikkönä toimii Key Account 
Manager Maria Mikkonen. (Mikkonen 2017.) 
 
3.2 Cumulus Resort Laajavuori 
Ensimmäinen Cumulus-hotelli perustettiin vuonna 1974 Poriin. Nyt ketjuun kuuluu 
36 hotellia ympäri Suomen. (Räisänen 2017.) Cumulus Resort Laajavuori sijaitsee nel-
jän kilometrin päässä Jyväskylän keskustasta aivan Laajavuoren laskettelurinteiden 
läheisyydessä. Laajavuoren hotelli toimi Restelin tammikuussa 2017 aloittaman brän-
diuudistuksen yhtenä pilottikohteena, jossa ketju yhdisti Rantasipi- ja Cumulus-ketjut 
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uudeksi Cumulus City & Resort -ketjuksi. Uudistusten taustalla oli tavoite tehdä ho-
telleista entistä elämyksellisempiä panostamalla muun muassa hyvinvointipalvelujen 
tarjontaan. (Kaksi vahvaa kotimaista brändiä yhdistyy uudeksi Cumulus City & Resort 
-hotelliketjuksi 2016.)  
Kesäkuussa 2017 Restel taas ilmoitti, että sen hotellitoiminta myydään ruotsalaiselle 
pörssiyhtiö Scandicille. Kaupat odottavat vielä kilpailuviranomaisten hyväksyntää, 
jonka odotetaan tulevan vuoden 2017 loppuun mennessä. Myös hotellien yhteydessä 
toimivat ravintolat siirtyvät Scandicin omistukseen. (Restelin hotellit siirtyvät Scandi-
cille 2017.)  
 
3.3 Tutkimuksen kannalta keskeisimmät käsitteet 
Kirjallisuudessa käsitellään paljon erilaisia yritysten välisen yhteistyön muotoja ja kei-
noja erilaisin käsittein, jotka ovat osin päällekkäisiä. Tässä työssä käsitteitä käytetään 
kuvaamaan kahden yrityksen välistä yhteistyötä. Seuraavassa määrittelen joitakin yh-
teistyöhön liittyviä termejä. 
Verkosto muodostuu yritysten ja muiden mahdollisten organisaatioiden suhteista ja 
on toimialat ylittävä (Möller, Rajala & Svahn 2006, 10). 
Verkko tai liiketoimintaverkko on tietoisesti muodostettu yritysten välille. Se sisältää 
yhteisiä päämääriä, joiden avulla sitä pystytään kehittämään. Verkossa jokaisella or-
ganisaatiolla on oma tehtävänsä. (Möller, Rajala & Svahn 2006, 10.) 
Verkostosuhteen voidaan määritellä olevan yritysten välistä pitkäaikaista, vuorovai-
kutuksellista ja luottamuksellista toimintaa. Verkostosuhde voi olla kumppanuutta, 
joka vallitsee kahden yrityksen välillä, tai verkosto, joka on useamman yrityksen väli-
nen suhde. (Hakanen, Heinonen & Sipilä 2007, 77.)   
Perusliiketoimintaverkostot käsittävät esimerkiksi alihankintaverkot, toimittajaverkot 
sekä kahden yrityksen väliset kumppanuussuhteet (Valkokari, Hyötyläinen, Kulmala, 
Malinen, Möller, Vesalainen 2008, 13). 
Kumppanuus on tapa lisätä arvoa. Kumppanuuteen tarvitaan kolme asiaa: 1) Tieto-
pääomaa, jota jaetaan kumppanille. Tietopääomaa voi olla osaaminen, tuotteet tai 
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markkinaosuudet. 2) Luottamusta toiseen osapuoleen. 3) Lisäarvon tuottaminen. 
(Ståhle & Laento 2000, 76-77.) 
 
 
4 Yritysten välinen yhteistyö 
 
Möller, Rajala ja Svahn määrittelevät verkostoimaisen suhteen olevan keskinäistä 
riippuvuutta sekä vastavuoroisuutta ja synergiaa. Osto-myyntisuhteet eivät heidän 
mukaansa ole verkostosuhteita, sillä ne eivät tuota lisäarvoa. (Möller, Rajala & Svahn 
1998, 32.) Yhteistyötä eri muodoissaan on tehty yritysten välillä aina, mutta erilaisten 
verkostojen ja kumppanuuksien syntyminen on nykyaikana jatkuvasti kasvussa. Yh-
teistyötä yritysten välillä tehdään kaikilla toimialoilla, niin pienten kuin suurtenkin 
yritysten välillä.  (Hakanen, Heinonen & Sipilä 2007, 19.) Ranta (1998, 2) kertoo ver-
kostoyritysten olevan yksi tämän päivän tärkeimmistä modernien yritysten raken-
teista. Toivolan mukaan verkostoyhteiskuntaan siirtyminen vaatii uuden ajan yrittä-
jiltä vuorovaikutustaitoja sekä kykyä ja halua toimia muiden kanssa yhteistyössä. Kil-
pailijoita ei enää koeta uhkana vaan omaa yritystoimintaa tukevana voimana. (Toi-
vola 2006, 10.) 
 
4.1 Yhteistyön toteutuminen käytännössä 4eventin ja Cumulus Resort 
Laajavuoren välillä 
4event Oy:n ja Cumulus Resort Laajavuoren välisen yhteistyön merkitystä voidaan 
kuvata niin, että tarkoituksena on tarjota asiakkaille palvelukokonaisuuksia ja -paket-
teja monenlaisten asiakkaiden tarpeisiin. Tämä luo lisäarvoa asiakkaalle, ja samalla 
kumpikin yritys hyötyy toistensa liiketoiminnasta verrattuna esimerkiksi tilanteeseen, 
jossa molemmat yritykset toimisivat erillään. (Mikkonen 2017.) 
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Yhteistyötä tapahtuu monella eri osa-alueella. Tilat ovat yhteinen resurssi ja kum-
mankin yrityksen asiakkaiden käytössä. Hotelli on rakentanut piha-alueelleen myös 
hiekkakentän, jossa 4eventin ulkoaktiviteetteja on helppo toteuttaa. Hotellin kunto-
sali on 4eventin ylläpitämä, mutta kaikkien hotellin asiakkaiden käytössä. Hotelli tilit-
tää jokaisesta asiakkaastaan pienen summan, joka kattaa kuntosalin käytön riippu-
matta siitä, onko majoittuja käyttänyt kuntosalia. Kuntosalille myydään myös kunto-
salikortteja, joita kaikkien ulkopuolistenkin asiakkaiden on mahdollista lunastaa ho-
tellin kylpylän kassalta. Kassajärjestelmä onkin molempien yritysten yhteinen. 4event 
tarjoaa myös hieronta- ja kosmetologipalveluita. Palvelujen varaamiseksi yrityksillä 
on käytössä varausjärjestelmä, jonka kautta kylpylän vastaanotossa työskentelevät 
henkilöt ja 4eventin henkilökunta varaavat asiakkaille hoitoaikoja. Hotellin väki mark-
kinoi hierojan ja kosmetologin palveluja hotellin asiakkaille. (Mikkonen 2017.) 
Yhteistä markkinointia yritykset tekevät julkaisemalla esimerkiksi lehtimainoksia. Cu-
mulus Resort Laajavuoren kotisivuilta on löydettävissä tiedot ja hinnastot 4eventin 
tarjoamista day spa- palveluista, vesijumpista sekä muista aktiviteeteista ja hyvin-
vointipalveluista. Myynnissä yhteistyö toteutuu niin, että kaikki Cumulus Resort Laa-
javuorelle tulleet ohjelmapalvelupyynnöt ohjataan 4eventille eikä muita ohjelmapal-
veluiden tuottajia käytetä. Hotelli tarjoaa myös muun muassa kokouspaketteja, joissa 
asiakasryhmä saa hotellilta kokoustilat, tarvittavat laitteet sekä kokoustarjoilun, ja 
4eventin kautta heille järjestetään aktiviteetteja kokouspäivän lomaan. Myös muita 
asiakastilaisuuksia tarjotaan ja niissä hyödynnetään kummankin yrityksen palve-
lunäkökulmaa. (Mikkonen 2017.) 
 
4.2 Yritysten yhteensopivuuden varmistaminen 
Hakasen, Heinosen ja Sipilän mukaan yhteistyösuhdetta aloitettaessa tärkeää on 
miettiä yritysten yhteensopivuutta. Yhteensopivuuden varmistaminen ennen suh-
teen aloittamista on erittäin tärkeää siksi, että vääränlaisen kumppanin valinta voi 
johtaa kumppanuussuhteesta irtautumiseen ja sitä kautta taloudellisiin ja imagollisiin 
menetyksiin. Osallistuvat yritykset ovat usein erilaisia taustoiltaan, tilanteiltaan ja toi-
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mintatavoiltaan, mutta Hakanen ym. mainitsevat muutaman perusasian, joissa yritys-
ten yhteensopivuus olisi kannattavaa varmistaa. Ensimmäinen kohta on visioiden, 
päämäärien ja tavoitteiden yhteensopivuus. Hyvässä verkostossa yritykset hyötyvät 
parhaiten silloin, kun yrityksillä on yhteensopivat tavoitteet sekä vahvuudet, jotka 
täydentävät toisiaan. He mainitsevat kuitenkin, että on myös mahdollista, että visiot, 
tavoitteet ja päämäärät ovat yrityksillä erilaiset, mutta silti toisiaan täydentävät. 
Tässä vaiheessa he mainitsevat tärkeäksi sen, että yritykset tutustuvat mahdollisim-
man hyvin toistensa tavoitteisiin ja visioihin. (Hakanen, Heinonen & Sipilä 2007, 30-
31.) 
Toinen kohta Hakasen, Heinosen ja Sipilän mukaan yritysten yhteensopivuuden arvi-
oinnissa on organisatorinen yhteensopivuus. Se koostuu yritysten eri kulttuurien, toi-
mintatapojen sekä strategioiden sopimisesta yhteen. Organisaatiokulttuurin käsite 
sisältää organisaation jäsenten välisiä yhteisiä arvoja, normeja sekä rooleja. Jos niissä 
on yritysten välillä suuria ristiriitoja, suhde ei välttämättä toimi. Toimintojen yhteen-
sopivuus taas liittyy käytännön asioihin, kuten erilaisiin myynnin ja kuljetusten pro-
sesseihin. Näiden käytännön prosessien integrointi auttaa kohti menestyvää yhteis-
työtä. (Hakanen ym. 2007, 31.) 
Organisatorisesta yhteensopivuudesta kertovat myös Ståhle ja Laento. He lisäävät or-
ganisatoriseen yhteensopivuuteen myös johtamisen kulttuurin ja työntekijöiden olo-
suhteet. (Ståhle & Laento 2000, 106.) Strategisen yhteensopivuuden tarkastelussa 
Hakanen, Heinonen ja Sipilä mainitsevat jokaisella yrityksellä olevan oman suuntau-
tumisen soveltumisen toisen yrityksen suuntautumiseen. Tällaisia erilaisia suuntautu-
misia ovat esimerkiksi asiakassuuntautuneisuus tai markkinointisuuntautuneisuus. 
(Hakanen ym. 2007, 31.) Myös Ståhle ja Laento korostavat kumppanin hakemisen 
vaiheessa strategisen yhteensopivuuden varmistamista. Heidän mielestään mahdolli-
sen kumppanin strategian selvittäminen ja sen sovittaminen omaan strategiaan on 
tärkeää ennen kumppanuussuhteen aloittamista. Mahdollisen kumppanuussuhteen 
tuomaa mahdollista strategista etua ja sen suhteeseen tuomaa osaamista on järke-
vää punnita ennen valinnan tekoa. (Ståhle & Laento 200, 105.) 
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4.3 Strategialla kohti visiota 
”Strategia tarkoittaa keinoja vision saavuttamiseksi” (Hakanen ym. 2007, 80). Visiolla 
tarkoitetaan unelmaa ja tavoitetta, missä yrityksen toivotaan olevan jonkin tietyn 
ajan päästä (Fernandes 2007).  Hakasen, Heinosen ja Sipilän mielestä yrityksen stra-
tegia on lähtökohta verkostoitumiselle, koska strategiasta selviää yrityksen tulevai-
suuden suunnitelmat ja se, mitä niiden toteuttamiseksi vaaditaan (Hakanen ym. 
2007, 93).  
Mikäli yritys on päättänyt ryhtyä visioidensa toteuttamiseksi yhteistyöhön muiden 
yritysten kanssa, tarvitsee sen määritellä strategiansa sisään erillinen verkostostrate-
gia. Koska monilla yrityksillä on paljon erilaisia yhteistyökumppaneita, olisi heidän 
vaikeaa ylläpitää ja hallita suhteita ilman kunnollista strategiaa. Verkostostrategias-
saan yritys määrittelee, kuinka yhteistyötä toisten yritysten kanssa hyödynnetään, 
jotta yhteistyötoiminta tukisi omia päämääriä ja visioita mahdollisimman hyvin. Ver-
kostostrategiaan voidaan sisällyttää myös suunnitelma kumppanuuksien ja yhteis-
työsuhteiden rakentamiseksi ja kehittämiseksi. (Hakanen ym. 2007, 101-105.) 
Myös verkostolle kannattaa määrittää yhteinen strategia. Tässä verkoston strategi-
aksi kutsutussa organisaatioiden yhteisessä strategiassa on määritelty keinot verkos-
ton yhteisen vision saavuttamiseksi. (Hakanen ym. 2007, 187-189.) Verkostosuhteen 
katsotaan olevan strategisesti sitä läheisempi, mitä vahvemmin se vaikuttaa yritysten 
strategisesti tärkeiden toimintojen toteutumiseen. Näitä tekijöitä voivat olla esimer-
kiksi yrityksen oma ydinosaaminen ja halu sen kehittämiseen ja oman kilpailustrate-
gian kehittäminen. Mitä läheisempi yhteistyösuhde strategisesti katsottuna on, sitä 
varmemmin yritykset tarvitsevat yhteistä strategiatyötä. Yhteinen strategia koskettaa 
vain yhteisiä liiketoimintoja, ei yritysten koko liiketoimintaa. (Hakanen ym. 2007. 
190-19.) 
 
4.4 Yhteistyön syntymisen vaiheet 
Raatikaisen mukaan yhden verkon muodostumiselle voidaan käyttää nimitystä verk-
koutuminen. Verkkoutuminen etenee vaiheittain. Ensimmäisenä täytyy syntyä yhteys 
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organisaatioiden välille. Kun yhteys on olemassa, on mahdollista syntyä vuorovaiku-
tusta verkon eri tekijöiden välille. Sidoksen muodostuminen organisaatioiden välille 
voi mahdollista, kun vuorovaikutus on olemassa ja se on tiivistä. (Raatikainen 1994, 
30.)  
Toivola taas kuvaa verkoston kehittymisprosessia kolmivaiheisella mallilla. Toivolan 
mallissa ei huomioida, kuinka ja miten yhteys syntyy yritysten välille alkuvaiheessa. 
Hänen mukaansa prosessi alkaa kokeilu- ja neuvotteluvaiheesta. Tässä ensimmäi-
sessä vaiheessa kumppanuuden säännöt alkavat muotoutua yhteisten kokemusten 
kautta. Tässä vaiheessa tärkeää on kumppanin luotettavuuden arviointi ja usein 
kumppanuutta aloitellaankin pienillä sopimuksilla, jotka sisältävät vain pienen riskin. 
Kokeilu- ja neuvotteluvaihetta seuraa sitoutumisvaihe, jossa sitoudutaan panosta-
maan kumppanuussuhteeseen ja kehittämään sitä. Usein tässä vaiheessa avoimuus 
lisääntyy yhteistyön osapuolten välillä. Toivolan mukaan tästä seuraava kumppa-
nuusvaihe on yhteistyön kehittynein muoto. Kumppanuusvaiheelle on ominaista va-
kiintuminen. Vakiintumisessa yhteistyön osapuolilla on yhteinen näkemys siitä, että 
yhteistyö jatkuu myös tulevaisuudessa. Vakiintumisen edellytys on molemminpuoli-
nen sitoutuminen ja panostus yhteistyöhön. Kumppanuusvaiheessa yhteistyö näh-
dään jo keskeisenä osana liiketoimintaa. (Toivola 2006, 59-60.) 
Myös Ståhlen ja Laennon kolmivaiheisessa mallissa kuvataan kumppanuusstrategian 
soveltamista käytäntöön. Ennakkotutkimusvaiheessa ei vielä kommunikoida mahdol-
lisen tulevan kumppanin kanssa. Tässä vaiheessa tarkastellaan kumppanin tilannetta 
ja mahdollisia riskitekijöitä, jotka estäisivät kumppanuuden. Jo ennakkotutkimusvai-
heessa on pidettävä selkeänä mielessä oma tavoite, joka antaa suuntaa ennakkotut-
kimuksen tekemiseen. (Ståhle ja Laento 2000, 110-112.) 
Mikäli ennakkotutkimuksessa ei löydetä kriittisiä riskitekijöitä jotka estäisivät kump-
panuuden toteutumisen, siirrytään sopimusvaiheeseen. Sopimusvaiheessa kumppa-
nin tutkiminen jatkuu edelleen saatavilla olevan tiedon pohjalta, mutta tässä vai-
heessa kumppanin kanssa ollaan jo neuvotteluyhteydessä. Prioriteettina tässä vai-
heessa on luoda pohjaa kumppanuudelle tekemällä alustavaa kumppanuussuunnitel-
maa jakamalla tietoa puolin ja toisin sekä rakentamalla luottamusta. Sopimuksen al-
lekirjoittaminen tulee kyseeseen sopimusvaiheen lopussa, mikäli neuvottelut ovat 
päättyneet positiivisiin tuloksiin. (Ståhle ja Laento 2000, 110-112.) 
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Ståhlen ja Laennon määrittelemässä kolmannessa, eli yhteistyön vaiheessa tärkeintä 
on luoda käsitys siitä, että kumppanuus on menossa haluttuun suuntaan. Jo sopimus-
vaiheessa määriteltyihin tavoitteisiin pureudutaan syvemmin ja sovitaan mahdolli-
sista arviointikohdista ja -käytänteistä kumppanien välillä.  (Ståhle ja Laento 2000, 
110-112.) 
Kaikissa kolmessa vaiheessa pohdittaviksi asioiksi Ståhle ja Laento (2000) ovat koon-
neet informaation, päätöksenteon sekä toimintamallit. Informaation saatavuus, kriit-
tisen tiedon löytäminen sekä tieto siitä, kenelle informaatio on tärkeää ja kenelle se 
on välitettävä, ovat jokaisessa vaiheessa erikseen pohdittavia asioita. Päätöksenteko-
kokohdat taas sisältävät ratkaisevat päätökset ja niiden teon prosessin eri vaiheissa, 
päätöstentekijät sekä päätöksistä informoinnin. Toimintamalleihin sisältyvät roolien 
jakaminen ja vastuualueet, johtaminen sekä johtajien roolien määrittely sekä tiedon-
kulku kumppanien välillä. (Mts. 111-112.) 
 
 
Kuvio 1. Kumppanuuden etenemisvaiheet. (Ståhle & Laento 2000, 110-112.) 
 
4.5 Yhteistyöhön hakeutumisen syyt ja hyödyt 
Paijan (1998, 28) mukaan yrityksen hakeutuminen yhteistyöhön yhden tai useamman 
muun yrityksen kanssa johtuu lähes aina taloudellisen hyödyn tavoittelusta. Toivolan 
(2006) mukaan Vesalainen (2002) kertoo yrityksillä olevan monia eri syitä verkostoi-
tumiseen ja yhteistyön aloittamiseen. Hän mainitsee taloudellisen hyödyn tavoittelun 
lisäksi muun muassa toiselta yritykseltä oppimisen, riskin jakamisen jonkun muun 
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kanssa sekä joustavuuden ja reagointivalmiuden parantumisen. Joillekin yrityksille 
yhteistyön aloittamisen syy voi olla tarve päästä uusille markkinoille. (Mts. 13.) 
Toivolan mukaan toisiaan täydentävien taitojen ja osaamisalueiden yhdistäminen on 
tärkeää, sillä silloin yritykset voivat tarjota asiakkailleen joustavammin tuotteita tai 
palveluita, keskittyen kuitenkin jokainen itse omaan ydinosaamiseensa. (Toivola 
2006, 13.) Hakanen, Heinonen ja Sipilä puolestaan mainitsevat verkostoitumisen mo-
tiiveiksi oman osaamisen vahvistamisen ja kehittämisen sekä toiselta oppimisen. Näi-
den motiivien pohjalla he katsovat lähes aina olevan yrityksen kilpailuaseman ja kan-
nattavuuden parantamisen.  (Hakanen, Heinonen & Sipilä 2007, 25.) 
 
4.6 Johtamisen ulottuvuus 
Yritysverkosto muodostuu itsenäisistä yrityksistä, jotka ovat verkoston solmukohtia. 
Näiden solmukohtien lisäksi verkostoon kuuluvat yritysten väliset yhteydet toisiinsa. 
Yritysverkostossa voi olla yksi keskeinen yritys, joihin muut verkostoon kuuluvat ovat 
yhteydessä, tai se voi muodostua keskenään samanarvoisista yrityksistä, jotka täy-
dentävät toisiaan. (Immonen & Järvenpää 1998, 62.) 
Immosen ja Järvenpään (1998) mukaan yrityksen johtaminen perustuu organisaation 
sisäisen toiminnan johtamiseen. Yritysverkostossa kuitenkin kaikki toiminta vaikuttaa 
jokaiseen verkostossa toimivaan tahoon. Verkoston toiminnassa onkin usein kuiten-
kin taustalla jokin ydinyritys tai ydinhenkilö, jolla on suurimmat motiivit verkostossa 
toimimiseen, joka tällöin toiminnallaan ohjaa verkoston toimintaa. (Mts. 62.) 
Verkostoitumisen tavoitteeksi katsotaan sellaisen kumppanin löytäminen, joka aut-
taa menestymään. Yrityksen johtajan tuleekin sovittaa yhteen yrityksen sisäisen yh-
teistyön johtaminen sekä verkostossa toimivien yritysten välisen yhteistyön johtami-
nen. Johtamisen tavoitteiksi voidaan siis lukea verkoston yhteisten tavoitteiden mää-
rittely, toimivan viestinnän järjestäminen verkostossa toimivien yritysten välille sekä 
parhaiden mahdollisten toimintaedellytysten luominen verkoston sisällä toimiville 
henkilöille, jotta organisaation sekä verkoston tavoitteet voivat toteutua. (Immonen 
& Järvenpää 1998, 65.) 
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4.7 Sosio-psykologinen ulottuvuus 
Yritysten välisessä yhteistyössä tärkeää on luottamus ja luottamuksen perustana on 
se, että yritys selviytyy omasta vastuualueestaan. Kun vastuu kannetaan omasta toi-
minnasta, seuraa siitä avoin ilmapiiri, jolloin yrityksen on helppo raportoida muille 
yritysverkostossa toimiville omasta toiminnastaan. Kun luottamuksellinen suhde on 
saavutettu, toimii yritys sitoutuneemmin yritysverkostossa. Avoin ilmapiiri ja toimin-
nan läpinäkyvyys taas johtaa luottamuksen kasvuun yritysten välillä, jolloin valvon-
nan tarve vähenee, joka mahdollistaa kustannusten vähenemisen ja voi täten johtaa 
entistä menestyksekkäämpään liiketoimintaan. Menestyksen ja varallisuuden kasvun 
myötä yritys voi saavuttaa mainepääomaa luottamuksen arvoisena kumppanina. (Vir-
tanen 2016.) 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Luottamuskehä. (Virtanen 2016.) 
 
Fiilinin (2006) mukaan Petri Sipilä (2006) Suomen Verkostokonsultit-pl Oy:stä taas ko-
rostaa avoimen viestinnän olevan tärkein asia luottamuksen rakentamisvaiheessa. 
Hänen mukaansa suurimmat kompastuskivet verkostosuhteessa ovat ihmisten väliset 
ristiriidat, joiden ratkaisuun yritysten tulee kehittää selkeät pelisäännöt. Luottamus 
voi syventyä vain yhteisen tekemisen kautta ja sen syntyä helpottaa toiminnan lä-
pinäkyvyys ja ennustettavuus sekä yritysten yhteinen arvoperusta. 
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Leskinen taas käsittelee artikkelissaan yritysten verkostoitumisen sosiaalisen pää-
oman ulottuvuutta. Kuviossa 1 hän esittää yrittäjän motivaation, periksiantamatto-
muuden sekä vastuun vaikutuksia yritysten väliseen yhteistyöhön. Kuviossa on ku-
vattu kolme tekijää; vuoropuhelu, luottamus ja sitoutuminen. Vuoropuhelun alle Les-
kinen on sijoittanut kuuntelemisen sekä kunnioittamisen. Luottamukseen hän liittää 
termit ”luottaa” ja ”olla luotettava”. Sitoutumisesta hän on johtanut sanat ”olla si-
toutunut”.  Leskisen mukaan vuoropuhelu kumppanien välillä, luottamus ja sitoutu-
minen yhteistyöhön voivat parhaassa tapauksessa johtaa hyvinvointiin ja sitä kautta 
uuteen liiketoimintaan. (Leskinen 2010, 5.) 
Hakasen mukaan verkostosuhteessa osapuolten sitoutuminen toisiinsa on halua olla 
lojaali sekä sitoutunut yhteisiin päämääriin ja arvoihin. Hän jakaa sitoutumisen asen-
teisiin ja käyttäytymiseen perustuviin ulottuvuuksiin. Asenteisiin perustuva sitoutu-
minen on halua ylläpitää sekä kehittää yhteistyösuhdetta, kun taas käyttäytymiseen 
perustuva näkyy teoissa ja valinnoissa, jota molemmat osapuolet ovat tehneet ja joi-
den perustalle sitoutuminen on muodostunut. Seuraavassa kuviossa kuvaan, kuinka 
sitoutuminen tapahtuu Hakasen mukaan. Tämä johtotasolta alkava sitoutumispro-
sessi tapahtuu kaikkien yhteistyön osapuolten organisaatioiden sisällä. (Hakanen 
n.d.) 
 
Kuvio 3. Yrityksen eri tasojen sitoutuminen verkostoyhteistyöhön. (Hakanen n.d.) 
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5 Asiakaskokemus 
 
Asiakaskokemus syntyy mielikuvista, tunteista, odotuksista ja kokemuksista (Jolkko-
nen 2017). Asiakaskokemukseen keskittyminen on yrityksille tärkeää siksi, että posi-
tiivisen asiakaskokemuksen jälkeen on todennäköistä, että asiakas palaa uudelleen ja 
jatkaa asiakassuhdetta. Tällä tavoin luodaan kilpailuetua muihin yrityksiin. Vastaa-
vasti kilpailuetu menetetään, mikäli asiakas on tyytymätön ja vaihtaa huonon koke-
muksen jälkeen palveluntarjoajaa. (Fischer & Vainio 2014, 9.) Jatkuvasti muuttuvassa 
maailmassa uusi teknologia ja uudet tuotteet aiheuttavat sen, että asiakkaan odotuk-
set eivät pysy samana, vaan ovat jatkuvassa muutoksessa ja yritysten on jollain ta-
valla pystyttävä vastaamaan näihin odotuksiin. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 93.)  
 
5.1 Asiakaskokemuksen syntyminen 
Fischerin ja Vainion mukaan positiivinen asiakaskokemus muodostuu monesta osa-
alueesta. Tietenkin on tärkeää, että palvelun laatu on kohdallaan ja asiakkaille teh-
dyistä lupauksista pidetään kiinni. Muita tärkeitä seikkoja positiivisen asiakaskoke-
muksen syntymiseksi ovat asiakkaan huomiointi niin, että häntä kuunnellaan ja hä-
nen tilanteestaan ollaan kiinnostuneita. Myös se, että kun asiakas esittää kysymyk-
sen, siihen reagoidaan välittömästi, luo yrityksestä positiivista kuvaa asiakkaalle. Po-
sitiivinen asiakaskokemus luo sellaisen tunteen asiakkaalle, että hän haluaa palata 
asiakkaaksi uudelleen ja myös kertoa kokemuksistaan muille ihmisille. (Ficher & Vai-
nio 2014, 9.) 
Gerdt ja Korkeakoski määrittelevät asiakaskokemuksen niin, että se koostuu asiak-
kaan mielikuvista ja tunteista, sekä kohtaamisista ja odotuksista. Hyvän asiakaskoke-
muksen peruspilarit voidaan jakaa neljään kohtaan; saavutettavuus, nopeus, proses-
sien sujuvuus ja asioinnin miellyttävyys. (Gerdt ja Korkeakoski 2016, 229.) Saavutetta-
vuudella tarkoitetaan sitä, että asiakas saa palvelua hänelle sopivaan aikaan ja siinä 
kanavassa, kuin haluaa. Eri kanavilla tarkoitetaan esimerkiksi kivijalkaliikkeiden auki-
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oloaikoja sekä mahdollisuutta asioida verkkokaupassa. Myös valikoiman laajuus liit-
tyy saavutettavuuteen. Yhteistyön avulla yritykset pystyvät tarjoamaan asiakkailleen 
laajempia palvelukokonaisuuksia, vaikka oman tuotannon laajentaminen ei olisikaan 
yritykselle mahdollista. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 230.)  
Nopeus liittyy asiakkaan nopeaan reagointiin asiakkaan ottaessa yhteyttä, sekä tuot-
teen toimitusprosessin nopeuteen. Kilpailuetua tuo se, että asiakkaan yhteydenottoi-
hin vastataan nopeasti ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Tiedotukseen tulisikin 
kiinnittää huomiota niin, että asiakkaat tietävät aina, kuinka yritykseen voi olla yhtey-
dessä ja vastaavasti heidän yhteydenottoihinsa reagoidaan välittömästi. Toimituspro-
sessin nopeus on nykyaikana tärkeä seikka asiakkaan ostopäätöksessä. Tuote tai pal-
velu halutaan nopeasti, joten logistiset asiat tulisi olla kunnossa kilpailuetua tavoitel-
taessa. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 231.)  
Yrityksen sisäiset prosessit ja viestintä vaikuttavat asiakaskokemukseen. Kun proses-
sit yrityksen sisällä ovat sujuvia ja asiakkaan ostoprosessia seurataan ja siitä viesti-
tään yrityksen sisäisesti, pysyy prosessi katkeamattomana.  Asiakkaan ostoproses-
sissa kannattaa kiinnittää huomiota ostoa edeltävien vaiheiden lisäksi sen jälkeisiin 
vaiheisiin. Tällaisia tilanteita ovat esimerkiksi reklamaatioiden ja asiakaspalautteiden 
hoitaminen. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 232-233.) 
Asioinnin miellyttävyyteen Gerdt ja Korkeakoski liittävät käsitteen palvelulupaus ja 
määrittelevät sen olevan palvelun perusominaisuudet sekä minimivaatimukset. Hei-
dän mukaansa jokaisen yrityksen tulisi määritellä oma palvelulupauksensa, joka sisäl-
tää toimialasta riippuen eri asioita. Palvelulupauksen täyttäminen ja asiakkaiden odo-
tusten ylittäminen vaikuttavat suoraan asiakkaiden tyytyväisyyteen he lisäävät asi-
oinnin miellyttävyyteen vaikuttaviin seikkoihin henkilöstön tyytyväisyyden, joka vai-
kuttaa suoraan asiakkaan tyytyväisyyteen. Työpaikan hyvä työilmapiiri on avainasia 
työtyytyväisyyteen ja sitä kautta asiakastyytyväisyyteen ja hyvään asiakaspalauttee-
seen. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 233-234.) 
Kortesuo ja Löytänä puolestaan korostavat teoriassaan asiakaskokemuksen syntymi-
sestä sen psykologista puolta; Mitä tunteita asiakaskokemus synnyttää? Nykyihminen 
tekee ostopäätöksiä tukeakseen omaa identiteettiään. Huono palvelu loukkaa asiak-
kaan identiteettiä, jolloin on epätodennäköistä, että asiakas palaa enää uudelleen. 
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Hyvä palvelu parhaassa tapauksessa tukee ja suojelee asiakkaan minäkuvaa. Asiakas-
kokemuksesta syntyvien vahvojen tunteiden, kohtaamisten ja mielikuvien aikaansaa-
miseksi tarvitaan myönteisiä elämyksiä. Täytyy kuitenkin muistaa, että jotkin asiat, 
jotka ovat elämyksiä toiselle, eivät ole sitä välttämättä kaikille. Tähän vaikuttaa muun 
muassa kulttuurierot. Elämykseen liittyy tiukasti positiivinen yllättyminen, joka syn-
nyttää vahvoja positiivisia tunteita asiakkaissa. Elämyksellisyydestä ja positiivisista yl-
lätyksistä aiheutuu asiakkaalle muistijälki. Keskinkertaista palvelua ei yleensä muis-
teta, mutta odotukset ylittävä palvelu jää aina ihmisten mieliin. Positiivinen muisti-
jälki yleensä johtaa siihen, että asiakas palaa uudelleen. Ihmisillä on taipumus hakea 
mielihyvää ja jos hänelle on onnistuttu luomaan vahvoja positiivisia tunteita ja mieli-
kuvia kohtaamisissa, hän todennäköisesti palaa hakemaan näitä positiivisia tunteita 
myös uudelleen. (Kortesuo & Löytänä 2011, 24-27.) 
 
5.2 Asiakaskokemuksen johtaminen 
Fischer ja Vainio määrittelevät palveluliiketoiminnan olevan ihmisten välistä toimin-
taa, jossa ihmiset tuottavat palveluita toisille ihmisille. Tällöin on itsestään selvää, 
että yksilön toiminta vaikuttaa ratkaisevasti liiketoiminnan onnistumiseen. Yksilö vai-
kuttaa omalla toiminnallaan niin omaan, kuin muidenkin ihmisten työelämään. (Fi-
scher & Vainio 2014, 17.)  
Fischerin ja Vainion mukaan asiakaskokemuksen johtamisen perusajatus on, että asi-
akkaan kanssa eniten tekemisissä oleville ihmisille luodaan parhaat mahdolliset edel-
lytykset positiivisen asiakaskokemuksen synnyttämiseen. Työntekijän kokema työil-
mapiiri sekä hänen henkilökohtainen kokemuksensa esimiestyöstä välittyvät asiak-
kaalle sekä positiivisesti, että negatiivisesti. Asiakaspalvelijan henkilökohtainen sitou-
tuminen työhön ja työpaikkaan välittyvät asiakkaille. Tätä sitoutumista lujittaa hänen 
kokemuksensa arvostetuksi tulemisesta, niin esimiesten, kuin työkavereidenkin kes-
kuudessa. Koko työyhteisö voi vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen omilla 
teoillaan sekä organisaation sisäisen yhteistyön kautta. Nämä seikat luovat positii-
vista työilmapiiriä, joka välittyy asiakaspalvelijan välityksellä asiakkaille.  (Fischer & 
Vainio 2014, 110-112.) 
21 
 
 
Kortesuo ja Löytänä taas korostavat asiakaskokemuksen johtamisen kulmakiven ole-
van ajatus asiakkaan laittamisesta kaiken toiminnan keskiöön. He selittävät asiakas-
kokemuksen johtamista ja kehittämistä ydinkokemuksen kautta. Ydinkokemuksen 
katsotaan olevan se peruskokemus, arvo ja hyöty jonka asiakas saa ostaessaan tuot-
teen ja palvelun. He selittävät ydinkokemuksen täyttämisen olevan asiakaskokemuk-
sen johtamisen kulmakivi. Kun se on kunnossa, yritys pystyy missä tilanteessa ta-
hansa täyttämään ydinkokemuksen vaatimukset, on mahdollista vasta siirtyä ylittä-
mään asiakkaan odotuksia. Odotusten ylittämisen taas katsotaan olevan se kilpai-
luetu, jota tavoitellaan. (Kortesuo ja Löytänä 2011, 33.) 
 
5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen 
Asiakaskokemuksen mittaamiseksi on lukuisia erilaisia työkaluja. Mittaamisesta ei 
kuitenkaan ole hyötyä, jos kerättyä tietoa ei hyödynnetä. Asiakkaan palautteeseen 
vastaamatta jättäminen on varma keino karkottaa asiakas. (Nupponen 2016, 8.) 
Kortesuon ja Löytänän mukaan asiakkaan kokemusten mittaaminen voidaan jakaa 
aktiivisiin ja passiivisiin mittaamisen keinoihin. Aktiiviset keinot ovat niitä, joissa tie-
toa saadaan asiakkaalta kysymällä tai tutkimalla. (Kortesuo & Löytänä 2011, 102.) 
Heidän mukaansa aktiivisiin keinoihin kuuluvat erilaiset asiakastyytyväisyyskyselyt, 
joita voidaan tehdä kertaluonteisesti tai säännöllisin väliajoin koko asiakaskunnalle. 
He kuitenkin nostavat esiin perinteisten asiakastyytyväisyyskyselyiden epäkohtia, 
joita ovat esimerkiksi kysymysten asettelu yrityksen näkökulmasta, eikä niinkään asi-
akkaan. Usein myös asiakaskokemuksessa tärkeässä osassa oleva emotionaalinen 
puoli on lähes aina kokonaan unohdettu näissä perinteisissä kyselyissä; tulosten ana-
lysoinnin jälkeen ei siis edelleenkään tiedetä mitä tunteita, arvoa ja hyötyä asiak-
kaalle on syntynyt. (Kortesuo & Löytänä 2011, 105-106.) 
Toinen yleisesti käytetty aktiivisen mittaamisen keino on mystery shopping. Siinä tut-
kija käyttäytyy tavallisen asiakkaan tavoin asioidessaan yrityksen kanssa ja havainnoi 
prosessien toimivuutta ja on hyvä keino löytää prosessien epäkohtia. Mystery shop-
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ping on keinona kuitenkin vajavainen, sillä tutkijoiden emotionaaliset kokemukset ei-
vät välttämättä täysin vastaa tavallisten asiakkaiden kokemuksia. (Kortesuo & Löy-
tänä 2011, 107-108.) 
Asiakaskokemuksen mittaamisen ja keräämisen tärkeimpiä näkökohtia on tutkimuk-
sen jatkuvuus ja systemaattisuus. Siksi jatkuvat palautekyselyt yrityksen ja asiakkaan 
välisissä eri kosketuspisteissä tuovat kattavampaa tietoa kuin yksittäiset asiakastyyty-
väisyysmittaukset. Jotta tietoa saataisiin mahdollisimman kattavasti, kannattaa sitä 
kerätä asiakkaan prosessin jokaisessa vaiheessa. Tällaisia kosketuspisteitä ovat esi-
merkiksi asiakkaan vierailu yrityksen verkkosivuilla, asiakkaan yhteydenotto yrityk-
seen, tilauksen toimittaminen ja laskun saaminen. Käytännössä kaikki tilanteet, joissa 
asiakas on jollain tavalla tekemisissä yrityksen kanssa. Jopa yrityksen mainoksen nä-
keminen on yksi kosketuspiste. Kun näistä eri vaiheista kerätään palautetta, saadaan 
mahdollisimman reaaliaikaista dataa asiakkaan kokemuksista. Keinoja tämän datan 
keräämiseksi on monia; sähköposti- ja tekstiviestikyselyt, lomakkeet ja liikkeissä ole-
vat palautelaitteet, joihin palaute tallentuu yhtä nappia painamalla. (Kortesuo & Löy-
tänä 2011, 108-109.) Nupposen mukaan tällainen jatkuva asiakkaan vaivaaminen pa-
lautekyselyillä täytyy järjestää asiakasta mahdollisimman vähän kuormittavaksi. Oike-
alla tavalla järjestetty palautekysely on asiakkaalle vaivaton ja tällöin hän tuntee tule-
vansa kuulluksi. Hän myös korostaa reaaliaikaisen mittaamisen tärkeyttä, sillä sen 
hyödyiksi voidaan lukea se, että kokemus on asiakkaalle vielä tuore, mahdollinen 
huono kokemus mahdollista vielä korjata, kun siihen tartutaan nopeasti. Palaute voi-
daan myös ohjata nopeasti oikeaan osoitteeseen, jolloin siihen reagoiminen on myös 
mahdollisimman nopeaa. (Nupponen 2016, 8-9.) 
Passiivisia asiakaskokemuksen mittareita on niin ikään monia. Asiakkaan spontaanisti 
antama palaute on yksi niistä. Spontaani palaute on sellaista, jonka asiakas antaa sil-
loin kun haluaa, siinä kanavassa kuin haluaa. Palautteen antamisesta tulisi siis tehdä 
asiakkaalle helppoa esimerkiksi viestimällä hänelle tarpeeksi selvästi palautekanavat 
ja kannustamalla palautteen jättämiseen. Passiivisten palautteiden ongelmaksi voi-
daan mainita se, että yleensä keskinkertaisesta asiakaskokemuksesta ei jätetä pa-
lautetta. Spontaanit palautteet koskevatkin usein joko erittäin negatiivista tai todella 
positiivista kokemusta. Kaikki palautteet tulisi kuitenkin kerätä ja taltioida, jotta sitä 
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voidaan hyödyntää prosessien kehittämisessä kohti parempien asiakaskokemusten 
synnyttämistä. (Kortesuo & Löytänä 2011, 102-103.) 
Asiakaskokemuksen passiivisen mittaamisen yksi tärkeä keino nykyaikana on sosiaali-
sen median seuranta. Sosiaalisessa mediassa ja nettipalstoilla on valtavasti keskuste-
luja huonoista asiakaspalvelukohtaamisista. Näistä lähteistä voidaan saada valtavasti 
tietoa asiakkaan kokemuksista, joita ei välttämättä ole löytynyt virallisista palaut-
teista. (Kortesuo & Löytänä 2011, 104.)  
Reichheldin ja Bain co:n kehittämän Net Promoter Scoren perusajatus on asiakkaan 
suosittelukäyttäytyminen, joka heidän mukaansa johtaa asiakkaan sitoutumiseen. 
Net Promoter Scoressa on vain yksi peruskysymys, jota asiakkailta kysytään: Kuinka 
todennäköisesti suosittelisit yritystä/tuotetta/palvelua? Vastausvaihtoehdot ovat as-
teikolla 0 -10. Vastaajat jaetaan vastausten perusteella arvostelijoihin (vastaus 0 -6), 
neutraaleihin (7 -8) ja suosittelijoihin (9 -10). Net Promoter Scoren etuihin voidaan 
lukea sen yksinkertaisuus. Ihmiset vastaavat kyselyyn helpommin, kun se on lyhyt ja 
yksinkertainen. Myös tulosten tulkinta on helpompaa kuin pitkissä ja monimutkai-
sissa kyselytutkimuksissa. Tuloksia on helppo verrata saman alan yritysten kesken, ja 
tietoa onkin hyvin saatavilla. (Suosittelun johtaminen ja Net Promoter Score -analyy-
sista toimenpiteisiin 2011, 3-4.) 
 
6 Tutkimuksen toteutus ja tulokset 
6.1 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena perinteisenä paperilomakkeena, joka toi-
mitettiin Cumulus Resort Laajavuoren kylpylän kassalle sekä 4event Oy Hyvinvointi-
keskus Laajavuoren työntekijöille jaettavaksi asiakkaille (liitteet 1 ja 2). Kyselylomak-
keiden toimittaminen kylpylän kassalle oli tarkoituksenmukaista siksi, että monien 
palvelujen, kuten kylpylän, kuntosalin ja hieronnan varaaminen ja maksaminen ta-
pahtuvat siinä. Lisäksi tutkija kävi itse paikan päällä jakamassa lomakkeita asiakasryh-
mille, joiden tiesi olevan sopivaa kohderyhmää. Vastaajiksi toivottiin asiakkaita, jotka 
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käyttävät tai ovat käyttäneet palveluja Hyvinvointikeskus 4event Oy Laajavuoressa 
sekä Cumulus Resort Laajavuoressa. Kysymykset johdettiin opinnäytetyön tietoperus-
tan pohjalta ja se sisälsi niin avoimia, kuin strukturoitujakin kysymyksiä. 
Strukturoitujen kysymysten asteikoksi valittiin viisiportainen Likertin asteikko, sillä se 
on hyvä työkalu mittaamaan vastaajan asennetta tai motivaatiota annettuihin väittä-
miin. (Metsämuuronen 2011, 70.) Strukturoitujen väittämien saatteena käytettiin 
lausetta ”Missä määrin seuraavat väittämät vastaavat mielipidettäsi?” ja sen ääripäät 
olivat 1= täysin ja 5= ei lainkaan. Muut vaihtoehdot olivat 2= lähes, 3= en osaa sanoa 
ja 4= jonkin verran. Vehkalahden (2008, 35-36) mukaan Likertin asteikon rakenteessa 
on oleellista, että asteikon keskimmäinen vaihtoehto on neutraali, jotta kysyjä ei jät-
täisi kokonaan vastaamatta väittämään.  
Kysymys kolme (3) sisälsi 11 väittämää, joihin vastaajien tuli merkitä vastauksensa 
sekä 4event Oy:n, että Cumulus Laajavuoren sarakkeisiin. Kysymyksen asettelussa 
pyydettiin ilmaisemaan oman mielipiteen vastaavuus väittämiin asteikolla 1=täysin, 
2= lähes, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran, 5= ei lainkaan. Kysymyksellä pyrittiin 
selvittämään, onko 4eventin ja Cumuluksen välillä eroja palvelujen käyttämiseen, 
viestintään, henkilökunnan toimintaan, palveluntarjontaan ja palautteen antamiseen 
liittyvissä asioissa. Eroja 4event Hyvinvointikeskus Laajavuoren ja Cumulus Resort 
Laajavuoren saamien tulosten välillä testattiin Wilcoxonin testillä. Jos p>0,05, erot ei-
vät ole tilastollisesti merkitseviä. Vastauksista poistettiin vaihtoehto ”3= en osaa sa-
noa” ennen tulosten vertailua.  
Kysymyksessä neljä oli niin ikään likertin asteikollisia väittämiä. Näissä väittämissä 
tutkittiin vastaajien suhtautumista 4eventin ja Cumuluksen yhteistyön, palvelujen 
täydennettävyyteen, yhteisiin arvoihin, henkilökunnan vaatetukseen ja lähestyttävyy-
teen sekä palvelujen varaamiseen liittyvissä asioissa.  
Likertin asteikon lisäksi tutkimuksessa käytettiin vastaajan iän selvittämiseksi suljet-
tua kysymystä, jossa oli 5 -10 vuoden ikäluokat, johon vastaaja merkitsi oman ikäryh-
mänsä: ”Merkitse ympyröimällä mihin ikäryhmään kuulut. a) 15 -20 b) 21 -30 c) 31 -
40 d) 41 -50 e) 51 -60 f) 61 -70 g) 71+.” Vehkalahti (2008, 24-25) kertoo, että avoin 
kysymys vastaajan iästä voidaan kokea epäkohteliaana, joten tutkimukseen valittiin 
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ikäluokat, sillä siinä on tutkimuksen kannalta riittävä tarkkuus. Ensimmäinen vastaus-
vaihtoehto on siksi erilainen muihin verrattuna, jotta vastaajiksi ei lukeutuisi liian 
nuoria henkilöitä. Vastaajan sukupuolen selvittämiseksi käytettiin avointa kysymystä. 
Tutkimuksessa käytettiin lisäksi yhtä kysymystä kyllä ja ei vaihtoehdoin ”Onko henki-
lökunta suositellut sinulle jotain palveluja talon sisällä?”  Kysymykseen liittyi kyllä-
vastauksen jälkeinen avoin kysymys ”Jos vastasit kyllä, niin mitä?” 
Muita avoimia kysymyksiä lomakkeella olivat kysymykset 1, 4 ja 5 (ks. liite 1.): 
 
1. Mitä palveluja olet käyttänyt asioidessasi Cumulus Resort Laajavuo-
ressa ja/tai Hyvinvointikeskus 4eventillä? (Esim. Kokous-, ravintola-, ma-
joitus-, ohjelma- tai kylpyläpalvelut.) 
4. Mitä tunteita asiointi synnytti? 
5. Palaisitko uudelleen tai suosittelisitko palveluja muille? Vapaa sana: 
 
Avoimia kysymyksiä käytettiin kyselyssä sen takia, että niihin ei ole mahdollista aset-
taa valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta ne ovat kuitenkin tutkimuksen kannalta 
oleellisia. Kysymyksessä 1 valmiiden vastausvaihtoehtojen antaminen olisi kuitenkin 
ollut mahdollista, mutta sitä ei haluttu tehdä, sillä vaihtoehtoja olisi ollut lukumääräl-
lisesti paljon. Vehkalahden (2008, 25) mukaan avoimia vastauksia on vaikeampi käsi-
tellä kuin valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta niistä voidaan saada sellaista tietoa, 
joka voisi muuten jäädä kokonaan saamatta.  
 
6.2 Tutkimustulokset 
Kyselyyn vastasi 28 henkilöä. Kyselyn tulosten analysoinnissa käytettiin SPSS-
järjestelmää, sekä Excel-ohjelmaa. Avointen kysymysten kohdalla tiedot käsiteltiin 
keräämällä ne Excel-ohjelmaan ja ryhmittelemällä ne samantyyppisten vastausten 
mukaan ryhmiin. 
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Vastaajien taustatiedot 
Kyselyyn vastanneista 28 henkilöstä naisia oli 21 (75%) ja miehiä 7 (25%). Vastaajien 
ikäjakauma kertoo, että suurimmat vastaajaryhmät ovat 61-70- vuotiaat joita oli vas-
taajista 35,7%, sekä 21-30-vuotiaat (32,1% vastaajista). 51-60 -vuotiaita ja yli 70 vuo-
tiaita vastaajia oli saman verran (14,3%). 15-20 -vuotiaiden vastaajien määrä jäi 3,6%: 
iin. 31-50-vuotiaita vastaajia kyselylle ei saatu lainkaan. 
 
 
Kuvio 4. Vastaajien ikäjakauma.  
 
Palvelun saaminen ja käyttäminen 
4eventin kohdalla lähes kaikki vastanneista (yli 80%) olivat sitä mieltä, että palvelujen 
saaminen ja käyttäminen on joustavaa. Kukaan vastanneista ei ollut täysin eri mieltä. 
Lähes 80% vastanneista olivat tyytyväisiä myös Cumuluksen palvelujen joustavuu-
teen. Wilcoxonin testin perusteella 4eventin ja Cumuluksen tähän väittämään saa-
mien tulosten (p=0,836) ero ei ole tilastollisesti merkitsevä. 
 
Taulukko 1. Palvelujen joustavuus 
 4event Frequency Valid Percent 
 
 Cumulus Frequency Valid Percent 
Valid täysin 6 25,0 
 
Valid täysin 6 25,0 
lähes 14 58,3 
 
lähes 13 54,2 
jonkin verran 4 16,7 
 
jonkin verran 5 20,8 
Total 24 100,0 
 
Total 24 100,0 
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Vastaajat vaikuttavat myös olevan pääosin tyytyväisiä kummankin yrityksen palvelu-
jen sujuvuuteen. Molempien yritysten osalta vastauksista lähes kaikki (yli 80% vas-
tauksista) olivat sitä mieltä, että palvelujen saaminen ja käyttäminen on sujuvaa. 
Myöskään tämän väittämän kohdalla erot yritysten välillä eivät ole suuria. Wilcoxo-
nin testin perusteella 4eventin ja Cumuluksen tähän väittämään saamien vastausten 
ero ei ole tilastollisesti merkitsevä (p=0,176). 
Taulukko 2. Palvelujen sujuvuus 
4event  Fre-
quency 
Valid Percent 
 
Cumulus Frequency Valid Per-
cent 
Valid täysin 9 39,1 
 
Valid täysin 7 31,8 
lähes 10 43,5 
 
lähes 9 40,9 
jonkin ver-
ran 
4 17,4 
 
jonkin 
verran 
4 18,2 
Total 23 100,0 
 
ei lain-
kaan 
2 9,1 
      
Total 22 100,0 
 
Henkilökunta ja yleinen ilmapiiri 
Cumuluksen kohdalla vastaukset ovat jakautuneet tasaisemmin, kuin 4eventin, jonka 
kohdalla vastaajat vaikuttavat olevan hieman tyytyväisempiä henkilökunnan viestin-
tään. Kolme neljästä vastanneesta (76,1% vastauksista) ovat sitä mieltä, että 4even-
tin henkilökunta viestii selkeästi ja ymmärrettävästi. Tulokset eroavat hieman, mutta 
ero yritysten saamien tulosten välillä ei ole kuitenkaan tilastollisesti merkitsevä. 
(p=0,792)  
Taulukko 3. Henkilökunnan viestintä 
4event  Frequency Valid Percent 
 
 Cumulus Frequency Valid Per-
cent 
Valid täysin 12 57,1 
 
Valid täysin 9 39,1 
lähes 4 19,0 
 
lähes 6 26,1 
jonkin 
verran 
2 9,5 
 
jonkin verran 6 26,1 
ei lain-
kaan 
3 14,3 
 
ei lainkaan 2 8,7 
Total 21 100,0   Total 23 100,0 
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Myös henkilökunnan palvelualttiuteen ollaan melko tyytyväisiä kummankin yrityksen 
osalta. Reilusti yli puolet (yli 60% vastauksista) olivat sitä mieltä, että niin 4eventin, 
kuin Cumuluksenkin henkilökunta on palvelualtista. Ero yritysten saamien tulosten 
välillä ei ole tilastollisesti merkitsevä. (p=0,461) 
 
Taulukko 4. Henkilökunnan palvelualttius 
 4event Fre-
quency 
Valid Percent 
 
 Cumulus Frequency Valid Percent 
Valid täysin 7 29,2 
 
Valid täysin 3 13,6 
lähes 9 37,5 
 
lähes 12 54,5 
jonkin verran 5 20,8 
 
jonkin verran 4 18,2 
ei lainkaan 3 12,5 
 
ei lainkaan 3 13,6 
Total 24 100,0 
 
Total 22 100,0 
 
Myös henkilökunnan miellyttävyyteen vastaajat olivat pääosin tyytyväisiä, eikä suuria 
eroja yritysten saamien tulosten välillä löytynyt. 4eventin osalta kolme neljästä (75% 
vastauksista) ja Cumuluksen kohdalla neljä viidestä (79,2% vastauksista) olivat sitä 
mieltä, että henkilökunta on miellyttävää. Wilcoxonin testin perusteella ero 4eventin 
ja Cumuluksen saamien tulosten välillä ei ole tilastollisesti merkitsevä. (p=0,396) 
 
Taulukko 5. Henkilökunnan miellyttävyys 
 4event Frequency Valid Percent 
 
 Cumulus Fre-
quency 
Valid Percent 
Valid täysin 12 50,0 
 
Valid täysin 9 37,5 
lähes 6 25,0 
 
lähes 10 41,7 
jonkin ver-
ran 
3 12,5 
 
jonkin ver-
ran 
2 8,3 
ei lainkaan 3 12,5 
 
ei lainkaan 3 12,5 
Total 24 100,0 
 
Total 24 100,0 
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Vastaajat ovat pääosin sitä mieltä, että heistä ollaan kiinnostuneita asiakkaana asioi-
dessaan niin 4eventillä, kuin Cumuluksellakin. Reilusti yli puolet (67% vastauksista) 
olivat sitä mieltä, että 4eventin henkilökunta on kiinnostunut heistä asiakkaana. Niin 
ikään hieman alle 60% vastauksista kertoi samaa Cumuluksen henkilökunnasta. Wil-
coxonin testin mukaan 4eventin ja Cumuluksen saamien tulosten ero ei ole kuiten-
kaan tilastollisesti merkitsevä. (p=0,507) 
 
Taulukko 6. Kiinnostus asiakkaana 
 4event Fre-
quency 
Valid Percent 
 
 Cumulus Fre-
quency 
Valid Percent 
Valid täysin 4 19,0 
 
Valid täysin 6 27,3 
lähes 10 47,6 
 
lähes 7 31,8 
jonkin verran 5 23,8 
 
jonkin verran 7 31,8 
ei lainkaan 2 9,5 
 
ei lainkaan 2 9,1 
Total 21 100,0 
 
Total 22 100,0 
 
 
Ilmapiiri koetaan suurimmaksi osaksi hyvänä niin 4eventillä, kuin Cumuluksellakin. 
Kolme neljästä (75% vastauksista) olivat sitä mieltä, että 4eventillä on hyvä ilmapiiri. 
Vastaavasti myös noin kolme neljästä (73,9%) on samaa mieltä Cumuluksen kohdalla. 
Ero yritysten saamien tulosten välillä ei ole tilastollisesti merkitsevä. (p=0,495)  
 
Taulukko 7. Ilmapiiri 
 4event Frequency Valid Percent 
 
 Cumulus Frequency Valid Percent 
Valid täysin 6 25,0 
 
Valid täysin 6 26,1 
lähes 12 50,0 
 
lähes 11 47,8 
jonkin 
verran 
4 16,7 
 
jonkin 
verran 
1 4,3 
ei lain-
kaan 
2 8,3 
 
ei lain-
kaan 
5 21,7 
Total 24 100,0 
 
Total 23 100,0 
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Palvelutarjonta  
 
Vastaajat vaikuttavat olevan melko tyytyväisä palvelutarjonnan riittävyyteen. 4even-
tin osalta kolme viidestä (yli 60% vastauksista) ja Cumuluksen osalta lähes kolme vii-
destä (noin 58% vastauksista) ovat sitä mieltä, että palvelutarjonta on riittävä. Wil-
coxonin testi (p=0,465). Ero tulosten välillä ei ole tilastollisesti merkitsevä. 
 
Taulukko 8. Palvelutarjonnan riittävyys 
 4event Fre-
quency 
Valid Percent 
 
 Cumulus Frequency Valid Percent 
Valid täysin 4 19,0 
 
Valid täysin 5 20,8 
lähes 9 42,9 
 
lähes 9 37,5 
jonkin verran 7 33,3 
 
jonkin ver-
ran 
7 29,2 
ei lainkaan 1 4,8 
 
ei lainkaan 3 12,5 
Total 21 100,0 
 
Total 24 100,0 
 
Vastaajat kokevat pääosin, että palvelutarjonnasta on olemassa riittävästi tietoa 
kummankin yrityksen osalta, mutta vastauksista löytyy myös jonkin verran hajontaa. 
4eventin kohdalla 28,6% vastaajista ja Cumuluksen 36,4% vastaajista olivat jonkin 
verran samaa mieltä siitä, että palvelutarjonnasta löytyy riittävästi tietoa. Yritysten 
saamat tulokset mukailevat toisiaan tämänkin väittämän kohdalla. Wilcoxonin testin 
perusteella erot tulosten välillä eivät ole tilastollisesti merkitseviä. (p=0,586) 
 
Taulukko 9. Riittävästi tietoa palvelutarjonnasta 
4event  Fre-
quency 
Valid Per-
cent 
 
 Cumulus Frequency Valid Per-
cent 
Valid täysin 4 19,0 
 
Valid täysin 4 18,2 
lähes 10 47,6 
 
lähes 10 45,5 
jonkin ver-
ran 
6 28,6 
 
jonkin verran 8 36,4 
ei lainkaan 1 4,8 
 
Total 22 100,0 
Total 21 100,0 
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Vastaajat eivät ole täysin tyytyväisiä kummankaan palveluntarjoajan kohdalla infor-
maation löytämisen helppouteen. 4eventin kohdalla puolet (50% vastauksista) ja Cu-
muluksen kohdalla hieman yli puolet (54,6% vastauksista) ovat sitä mieltä, että löytä-
vät helposti tietoa palvelutarjonnasta. (Wilcoxonin testi (p=0,582). Erot yritysten saa-
mien tulosten välillä eivät ole tilastollisesti merkitseviä. 
 
Taulukko 10. Helposti tietoa palvelutarjonnasta 
4event  Frequency Valid Percent 
 
Cumulus Frequency Valid Percent 
Valid täysin 3 15,0 
 
Valid täysin 2 9,1 
lähes 7 35,0 
 
lähes 10 45,5 
jonkin ver-
ran 
9 45,0 
 
jonkin ver-
ran 
9 40,9 
ei lainkaan 1 5,0 
 
ei lainkaan 1 4,5 
Total 20 100,0 
 
Total 22 100,0 
 
Palautteen antaminen 
Huomionarvoista on, että palautteen jättämistä koskevassa väittämässä kummankin 
yrityksen kohdalla ”ei osaa sanoa”- vastauksia löytyy verrattain paljon. Vastukset 
ovat jakautuneet kummankin yrityksen kohdalla melko tasaisesti kaikkien vastaus-
vaihtoehtojen kesken. Voidaan sanoa, että läheskään kaikki vastaajat, eivät tiedä, 
kuinka voivat antaa palautetta käyttämistään palveluista. Wilcoxonin testin perus-
teella yritysten erot tämän väittämän tulosten kohdalla eivät ole tilastollisesti merkit-
sevät. (p=0,480) 
Taulukko 11. Palautteen antaminen 
4event  Frequency Valid Percent 
 
 Cumulus Fre-
quency 
Valid Per-
cent 
Valid täysin 5 23,8 
 
Valid täysin 5 29,4 
lähes 8 38,1 
 
lähes 4 23,5 
jonkin 
verran 
5 23,8 
 
jonkin verran 5 29,4 
ei lain-
kaan 
3 14,3 
 
ei lainkaan 3 17,6 
Total 21 100,0 
 
Total 17 100,0 
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Yhteistyön saumakohdat  
Lähes kolme viidestä (57,2% vastauksista) olivat tyytyväisiä siihen, kuinka 4eventin ja 
Cumuluksen palvelut täydentävät toisiaan.  
Taulukko 12. Palvelujen täydennettävyys 
  Frequency Valid Percent 
Valid täysin 4 14,3 
lähes 12 42,9 
en osaa sanoa 6 21,4 
jonkin verran 6 21,4 
Total 28 100,0 
 
Yli puolet vastanneista (53,6%) olivat sitä mieltä, että yritykset viestivät samoja ar-
voja. Toisaalta ”en osaa sanoa”-vaihtoehto keräsi myös melko paljon vastauksia 
(39,3% vastauksista). 
Taulukko 13. Yritysten arvot 
  Frequency Valid Percent 
Valid täysin 5 17,9 
lähes 10 35,7 
en osaa sanoa 11 39,3 
jonkin verran 2 7,1 
Total 28 100,0 
 
Kaksi viidestä (39,3%) vastaajista ei osannut sanoa, tulisiko 4eventin ja Cumuluksen 
yhteistyön näkyä henkilökunnan vaatetuksessa. Toisaalta myös kaksi viidestä (39,3%) 
olivat sitä mieltä, että olisi hyvä, jos koko henkilökunnalla olisi yhdistävä vaatetus. 
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Taulukko 14. Henkilökunnan vaatetus 
  Frequency Valid Percent 
Valid täysin 5 17,9 
lähes 6 21,4 
en osaa sanoa 11 39,3 
jonkin verran 6 21,4 
Total 28 100,0 
 
Kolme viidestä (64,3%) vastaajasta kokevat, että voivat kysyä mieltään askarrutta-
vista asioista keneltä tahansa henkilökunnan jäseneltä. 
Taulukko 15. Asiakkaiden pulmiin vastaaminen 
  Frequency Valid Percent 
Valid täysin 5 17,9 
lähes 13 46,4 
en osaa sanoa 4 14,3 
jonkin verran 6 21,4 
Total 28 100,0 
 
Yli puolet (53,6%) vastaajista olivat sitä mieltä, että kaikkien palvelujen varaaminen 
onnistuu samasta paikasta. Toisaalta myös lähes 30% ei osannut sanoa, että onnis-
tuuko se. 
Taulukko 16. Palvelujen varaaminen samasta paikasta 
  Frequency Valid Percent 
Valid täysin 5 17,9 
lähes 10 35,7 
en osaa sanoa 8 28,6 
jonkin verran 5 17,9 
Total 28 100,0 
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Avoimet kysymykset 
Kysymyksessä 4 selvitettiin asioinnin synnyttämiä tunteita. Vastauksia saatiin 24 kap-
paletta, joista suurimmassa osassa oltiin lueteltu positiivisia tunteita ja kehuja henki-
lökunnalle. Vastauksissa useimmiten esiintyneitä adjektiiveja olivat muun muassa 
miellyttävä, mukava sekä innostava. 
Asiointi on ollut sujuvaa ja mukavaa. Kylpylässä ja keilailussa on ollut 
mukavan rauhallista ja rentouttavaa. 
 
Keilailuun ilmoittautuminen ja sinne siirtyminen oli helppoa. Ravintola-
henkilökunta oli ystävällistä ja olimme tervetulleita syömään. kokemus 
oli kaikin puolin hyvä! 
 
Asiointi oli helppoa ja henkilökunta avulias. Mukava oli käydä. 
 
Negatiivisempia tuntemuksia oli syntynyt vain viidelle vastanneista. Osan mieleen oli 
jäänyt tilojen epäloogisuus sekä epäviihtyisyys, muutama vastanneista oli sitä mieltä, 
että henkilökunnan asenteessa olisi petrattavaa. 
 
Laajavuorta kohtaan on ristiriitaiset tunteet. Toisaalta toiminta on laa-
dukasta, mutta silti palveluista tulee 2.luokan fiilis. Ravintolapuoli on 
hoidettu hyvin ja sen palveluista heräsi ilo ja nautinto, muista taas pieni 
pettymys. 
 
Asiointi on ollut helppoa, mutta välillä työntekijöiden kiire on näkynyt 
välinpitämättömyytenä tai töykeytenä 
 
Kysymys viisi (5) selvitti vastaajien halukkuutta suositella 4eventin tai Cumuluksen 
palveluja, halua käyttää palveluja uudelleen, sekä tilaa vapaalle palautteelle. Tähän 
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kohtaan oli tullut 25 vastausta. Lähes kaikki (21) vastaajat ilmoittivat tulevansa to-
dennäköisesti käyttämään palveluja uudelleen ja suosittelevansa niitä myös muille. 
Vapaan sanan kohdassa kehuja oli kerännyt uudet ja siistit keilaradat sekä ravintolan 
palvelut. Muutama vastaaja toivoi edullisempia hintoja ja tarjouksia. 
 
 
Kuvio 6. Palaisitko uudelleen? (N= 28) 
 
Kysymyksessä 1 vastaajia pyydettiin kertomaan palveluista, joita on käyttänyt vierail-
lessaan Cumulus Resort Laajavuoressa ja/tai Hyvinvointikeskus 4eventillä. Tähän ky-
symykseen tuli vastauksia 21 kappaletta. Suurin osa vastaajista ilmoitti käyttäneensä 
kylpylän ja ravintolan palveluita sekä käyneensä keilaamassa. Muutama vastaaja ker-
toi olleensa majoittuneena hotelliin. Ohjelma- ja hyvinvointipalveluja käyttäneitä oli 
vastanneissa 3 kappaletta sekä muutama vastannut oli käyttänyt kokouspalveluja tai 
kuntosalia. 
2. kysymyksessä selvitettiin henkilökunnan suosittelevaa myyntiä. Suurin osa vastaa-
jista kertoi, että heille ei oltu suositeltu mitään palveluja talon sisällä. Vain 11 vastaa-
jaa 28:sta kertoi henkilökunnan suositelleen hänelle jotakin palvelua.  
 
Ei Kyllä
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Kuvio 7. Onko henkilökunta suositellut sinulle jotain palvelua talon sisällä? (N=28) 
 
 
 
 
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
Metsämuurosen (2011, 65) mukaan tutkimuksen ulkoinen validiteetti tarkoittaa sen 
yleistettävyyttä; voiko sitä yleistää ja jos voi, niin mihin ryhmään. Tutkimuksen ver-
rattain pieni otoskoko pienentää sen ulkoista validiteettia, sillä niin pienestä ryh-
mästä on vaikea tehdä yleistyksiä kattavasti koko 4eventin ja Cumulus Resort Laaja-
vuoren yhteiseen asiakaskuntaan. Toisaalta taas vastauksista saadaan suuntaviivoja 
ylemmän ikäryhmän (50+ ikäisten) asennoitumisesta 4eventin ja Cumuluksen välisen 
yhteistyön toimivuuteen, sillä heitä oli vastaajissa eniten, sekä toisaalta nuoremman 
ryhmän, 15-30-vuotiaiden mielipiteistä. 30-50-vuotiaiden kokemuksiin ei voida tä-
män tutkimuksen perusteella kommentoida mitään. 
Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen sisäistä luotettavuutta. Sitä voidaan 
arvioida pohtimalla esimerkiksi mittareita ja käsitteitä. (Metsämuuronen 2011, 65.) 
Tämän tutkimuksen sisäinen validiteetti on melko hyvä. Kyselylomakkeessa ei ole 
käytetty vaikeita termejä tai käsitteitä, jotka voisivat johtaa väärinymmärryksiin vas-
Ei Kyllä
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taajien mielissä. Lomake on selkeä, ja jokaiseen kysymykseen on liitetty vastausoh-
jeet. Väittämäkysymyksien suhteen paremman sisäisen validiteetin olisi varmistanut 
se, että vastausvaihtoehdot olisi numeroitu niin, että positiivisin arvio (= täysin sa-
maa mieltä) olisi saanut suurimman arvon. Monissa kyselyissä asteikko on juuri niin 
päin, joten voi olla, että joku vastaajista ei ole lukenut ohjeita ja onkin vastannut va-
hingossa toisin, kuin oli tarkoittanut. Mitään selkeitä tällaisia tapauksia ei kuitenkaan 
tullut esiin vastauksia koodatessa.  
Asiakaskyselyä ei testattu ennakkoon. Testauksella oltaisiin pystytty varmistamaan, 
että kysymykset ovat ymmärrettäviä ja vastausohjeet yksiselitteiset, jolloin tutkimuk-
sen luotettavuus olisi parempi. Mikäli uusintakysely tulee joskus tulevaisuudessa 
ajankohtaiseksi, kannattaa kysymyslomakkeet testauttaa ennen kyselyn julkaisua. 
 
7 Johtopäätökset  
Tutkimukseen vastanneiden ikäjakauma oli sellainen, kuin etukäteen osattiin olettaa. 
Toimeksiantaja kertoi jo tutkimuksen alkuvaiheessa, että heidän yksi suurimmista 
asiakasryhmistään ovat juuri vanhempi ikäpolvi. Toisaalta vastauksia saatiin myös 
nuoremmilta, joka osattiin myöskin ennakoida, sillä tutkijan omaan ikäryhmään kuu-
luvat ihmiset sekä tuttavat olivat varmasti halunneet asioidessaan tukea tutkimusta. 
Hakanen, Heinonen ja Sipilä (2007, 30-31) korostavat yritysten organisatorista yh-
teensopivuutta menestyksen edellytyksenä. Se koostuu yrityskulttuurien, toimintojen 
sekä strategioiden yhteensopivuudesta. Kysymyksen 3. väittämien perusteella 4event 
Hyvinvointikeskus Laajavuoren ja Cumulus Resort Laajavuoren väliltä ei löydy suuria 
eroja palvelujen käyttämiseen, henkilökunnan toimintaan, viestintään ja miellyttä-
vyyteen sekä palveluntarjontaan ja palautteen antamiseen liittyvissä asioissa. Esiin 
nousi kuitenkin asioita, joihin vastaajat eivät olleet niin tyytyväisiä. Osa vastaajista 
koki, että palvelutarjonnasta ei löydy kovin helposti tietoa. Palautteen antamiseen 
liittyvässä väittämässä oli verrattain paljon ei osaa sanoa-vastauksia. Tämän perus-
teella voidaan olettaa, että kummankaan yrityksen henkilökunta ei aktiivisesti pyydä 
asiakkaita jättämään palautetta ja viesti asiakkaille selvästi palautekanavia. 
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Varsinaisesti 4eventin ja Cumuluksen väliseen yhteistyöhön ottivat kantaa kysymyk-
sen 4 väittämät. Tuloksista voidaan todeta, että vastaajien silmiin yhteistyö pääosin 
toimii. Toivolan (2006) mukaan, verkostomaisen yhteistyön tavoitteena on luoda lisä-
arvoa loppuasiakkaalle. Lisäarvon hän kertoo muodostuvan prosessissa, joka on vuo-
rovaikutteista ja jossa yritysten on mahdollista keskittyä omaan ydinosaamiseensa. 
Tällöin on hyvä, että yritysten ydinosaamisalueet täydentävät toisiaan. (Mts. 19.) Tä-
män tutkimuksen perusteella vastaajat kokivat pääosin, että 4eventin ja Cumuluksen 
palvelut ovat toisiaan täydentäviä.  
Hakasen, Heinosen ja Sipilän (2007,31) mukaan organisaatiokulttuuri sisältää muun 
muassa yritysten yhteiset arvot, normit ja roolit. Tämän tutkimuksen perusteella 
4event ja Cumulus viestivät pääosin samoja arvoja, mutta tutkimus toi myös ilmi sen, 
että asiakkaat eivät välttämättä koe yritysten edustavan mitään tiettyjä arvoja kovin 
selkeästi. Hakanen, Heinonen ja Sipilä (2007, 31) mainitsevat, että mikäli yhteistyössä 
olevien yritysten arvot ovat ristiriidassa keskenään, ei kumppanuudella ole pohjaa. 
Mikäli Cumulus Resort Laajavuoren ja 4event Oy:n arvot ovat ristiriidassa keskenään, 
se ei ainakaan näy asiakkaille. 
Henkilökuntaa yhdistävällä työvaatetuksen ei näyttäisi tämän tutkimuksen perus-
teella olevan asiakkaille suurta merkitystä. Helander, Kujala, Lainema ja Pennanen 
(2013) kertovat, että asiakkaiden toiveet palvelujen suhteen ovat jatkuvassa muutok-
sessa. Asiakkaat toivovat, että kaikkien palvelujen saatavuus olisi tehty mahdollisim-
man helpoksi. (Mts. 19.) Tämän tutkimuksen perusteella asiakkaat kokevat, että he 
voivat kysyä mieltään askarruttavista asioista keneltä tahansa henkilökunnan jäse-
neltä vieraillessaan Cumulus Resort Laajavuoressa ja 4event Oy Hyvinvointikeskus 
Laajavuoressa. Kaikkien palvelujen varaaminen samasta paikasta sai paljon ”ei osaa 
sanoa”-vastauksia, vaikka se käytännössä yrityksissä onkin mahdollista. Tämä voi joh-
tua esimerkiksi siitä, että asiakkaat ovat käyttäneet vieraillessaan vain yhtä tai kahta 
palvelua, eikä heillä vielä ole ollut tarvetta suurempien palvelukokonaisuuksien va-
raamiseen. Vastausten perusteella voidaan tulkita, että yritysten välisen yhteistyön 
saumat eivät välttämättä näy asiakkaille. Ainakin tässä tutkimuksessa selvitetyt, asi-
akkaille näkyvät osa-alueet ovat 4eventin ja Cumuluksen yhteistyössä kunnossa.  
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Hakasen mukaan olennainen tekijä verkoston osapuolten välisessä yhteistyössä on 
sitoutuminen, joka alkaa henkilötasolla johtajista ja etenee henkilökuntaan (kts. ku-
vio 3). Hänen mukaansa sitoutuminen voi tapahtua vain, jos henkilöille annetaan riit-
tävä informaatio yhteistyön toiminnasta, yhteistyökumppanista ja yhteistyön vaiku-
tuksista kunkin työtehtäviin. (Hakanen n.d.) Tämän tutkimuksen perusteella kum-
mankaan yrityksen henkilökunnalla ei välttämättä ole riittävästi tietoa yhteistyö-
kumppanista eikä yhteistyön tavoitteista, sillä toisen yrityksen palveluja ei aktiivisesti 
suositella ja myydä asiakkaille. Toisaalta jatkotutkimuksessa voisi selvitä myös muita 
seikkoja, jotka selittävät tämän suosittelukäyttäytymisen puuttumisen. 
Nämä aiemmin mainitut yritysten yhteistyön osa-alueet nivoutuvat vahvasti asiakas-
kokemukseen. Asiakaskokemuksen katsotaan olevan asiakkaan kaikkien yrityksestä 
tai yrityksistä tekemien tulkintojen summa, joihin vaikuttavat niin tunteet, kuin alita-
junnan tekemät tulkinnat ja onkin paljon laajempi, kuin yksittäinen palvelutapah-
tuma. Asiakaskokemukseen sisältyy kaikki asiakkaaseen välittömästi sekä välillisesti 
vaikuttavat prosessit. Asiakaskokemuksen johtamisella pyritään muun muassa tuot-
tamaan lisäarvoa asiakkaalle, lisäämään suositteluhalukkuutta sekä lisämyyntiä ja pi-
dentämään asiakkuuden elinkaarta. (Kortesuo & Löytänä 2011, 7-8.) Tämän tutki-
muksen perusteella 4event Hyvinvointikeskus Laajavuori sekä Cumulus Resort Laaja-
vuori ovat onnistuneet melko hyvin asiakaskokemuksen johtamisessa, sillä asiakkaat 
ovat pääosin tyytyväisiä prosesseihin. Avointen kysymysten perusteella vastaajat 
ovat halukkaita palaamaan asiakkaaksi uudelleen, sekä suosittelemaan palveluja 
muille. Kortesuon ja Löytänän (2011, 8) mukaan hyvällä asiakaskokemuksen johtami-
sella voidaan vaikuttaa negatiivisten asiakaspalautteiden määrään. Tässä tutkimuk-
sessa saaduista vastauksista suurin osa olivatkin positiivisia. 
 
8 Pohdinta 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma on yritysyhteistyön merkitys asiakaskoke-
mukselle. Mielestäni tutkimus onnistuu vastaamaan tutkimusongelmaan hyvin. Asia-
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kaskokemus syntyy odotuksista, mielikuvista, kohtaamisista, tunteista ja kokemuk-
sista. Tämän tutkimuksen vastaajat kokivat pääosin, että molemmat yritykset vastaa-
vat asiakkaiden odotuksiin lähestulkoon yhtä hyvin. Yhteistyö merkitsee vastaajille 
sitä, että palvelujen tarjonta on hyvä, ja sitä on riittävästi ja palvelut täydentävät hy-
vin toisiaan. Mikäli asiakas asioisi vain jommassakummassa yrityksessä, hän ei saisi 
kaikkia haluamiaan palveluita samasta paikasta.  
Tutkimuskysymykseen, ”Näyttäytyykö yritysyhteistyön saumat asiakkaalle?”, voidaan 
vastata, että osin kyllä ja osin ei. Saumat eivät näyttäydy negatiivisella tavalla asiak-
kaille, esimerkiksi palveluprosessin keskeytymisellä silloin, kun palveluntarjoaja vaih-
tuu. Toisaalta asiakkaat kyllä näkevät saumat niin, että he tietävät asioivansa Cumu-
lus Resort Laajavuoren sekä 4event Oy Laajavuoren kanssa, mutta eivät välttämättä 
hahmota, mikä palvelu kuuluu minkäkin palveluntarjoajan alueelle.  
Tutkimusprosessissa esiintyi myös hankaluuksia. Vastaajien saaminen kyselyyn ei 
osoittautunut helpoksi. Kun vastausten keräämisen oli määrä alkaa kylpylän kassalla, 
oli lomakkeet unohdettu laittaa esille. Tämä verotti vastausaikaa ja luultavasti vastaa-
jien määrää. Vastaajille luvattiin arpoa palkintoja. Lisäksi hotellin kylpylän kassalle si-
joitettiin mainosständi, jonka toivottiin houkuttelevan vastaajia mutta vastausten 
määrä jäi silti alhaiseksi. Tutkijan oma aktiivisuus tuotti jonkin verran lisää vastauksia, 
kun kävin henkilökohtaisesti hotellin keilaradoilla jakamassa lomakkeita ja pyytä-
mässä niihin vastauksia. 
Opinnäytetyö prosessina opetti minulle entistä enemmän vastuun ottamista omista 
aikatauluistani. Tutkimuksen aiheen sain harjoittelupaikastani keväällä 2017, mutta 
varsinainen aloitus tutkimukselle lähti käyntiin vasta kesäkuussa. Aikataulutus osoit-
tautui haastavaksi sen takia, että tein normaalisti palkkatyötäni koko kirjoittamispro-
sessin ajan, jolloin oma vapaa-aika jäi minimiin kesän ja syksyn aikana. Suurin haaste 
itselleni oli kuitenkin validin tiedon löytäminen, rajaaminen ja yhdistely, sillä sekä 
verkostoista, että asiakaskokemuksesta löytyi valtavasti tietoa, mutta niiden yhtey-
destä ei niinkään. Tutkimusprosessi opettikin itselleni paljon tiedonhankinnasta ja 
lähdekritiikistä, kun seuloin tietoa suuresta informaation määrästä. 
Jatkotutkimuksen paikka voisi olla yhteistyön merkityksessä henkilökunnalle. Teo-
riapohjassa tuli esiin, että henkilökunnan työtyytyväisyys ja työpaikan ilmapiiri ovat 
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avainasemassa positiivisen asiakaskokemuksen synnyttämiseksi. Tutkimukseen voisi 
ottaa osaa kummankin yrityksen henkilökunta ja molempien kokemuksia ja asenteita 
voisi mitata niin ikään kyselylomakkeella. Jatkotutkimuksessa voisi olla tarkoituksen-
mukaista selvittää teemahaastatteluin ensin johdon arviot tilanteesta. Jatkotutkimus 
voisi tuoda arvokasta tietoa yritysyhteistyön saumoista henkilökunnan silmin; mitä 
parannettavaa prosesseissa olisi, jotta yhteistyö kahden yrityksen kesken voisi toimia 
entistä saumattomammin, jolloin myös positiivisen asiakaskokemuksen synnyttämi-
nen olisi entistä helpompaa. 
 
9 Kehitysideat yhteistyön toimivuuteen 
 
Tutkimustulokset toivat ensisijaisesti tietoa yhteistyön molemmille osapuolille. Myös 
tulevaisuudessa Scandicin mahdollisesti ottaessa vetovastuun hotellitoiminnasta voi 
olla hyödyllistä, että yhteistyötä on tutkittu. Koska sitä ei aiemmin oltu tehty, kum-
mallakaan yrityksellä ei ollut informaatiota siitä, kuinka yhteistyö toimii asiakkaiden 
mielestä ja minkälaista lisäarvoa se asiakkaille tuottaa.  
 
Palvelutarjonnasta informointi ja palvelujen suosittelu 
Yksi tärkeimmistä esiin nousseista kehityskohdista oli informaation jakaminen asiak-
kaille. Informaatiota täytyy tuoda asiakkaille helposti löydettäväksi, ja sitä olisi oltava 
kattavasti. Selkeät nettisivut, joista löytyisi kaikki informaatio saatavilla olevista pal-
veluista, olisi tärkeä informaatiokanava. Tällä hetkellä kummankin yrityksen omilta 
verkkosivuilta on hieman hankalaa löytää tietoa yhteistyöstä toisen yrityksen kanssa 
ja yritysten tarjoamista yhteisistä palvelumahdollisuuksista. Myös selkeä yhteinen 
viestintä talon sisällä, niin asiakaspalvelijoiden, kuin markkinointimateriaalin osalta, 
olisi tärkeä. Asiakkaat eivät luultavasti osaa edes kysyä kaikkia mahdollisesti tarjolla 
olevia palveluja, sillä tarjonta on laaja ja huonosti esiin tuotu. Palvelutarjonta olisi 
tuotava selkeästi koko talon henkilökunnan tietoon, jolloin he onnistuisivat asiakkai-
den informoinnissa mahdollisimman hyvin. Lisäksi heidän olisi mahdollista suositella 
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palveluita kumman tahansa yrityksen valikoimista. Tutkimuksen perusteella asiak-
kaille ei ole aina tapana suositella palveluita. Lisämyyntiä voisi saada ottamalla ylei-
sesti käyttöön periaatteen suosittelevasta myynnistä. Myös markkinointimateriaalia 
palvelutarjonnan monipuolisuudesta voisi tuoda selkeämmin asiakkaiden saataville ja 
näkyville.  
 
Palautteen ja kehitysehdotusten pyytäminen asiakkailta 
Palautteen antamisessa oli myös tutkimuksen perusteella epäselvyyttä. Läheskään 
kaikki vastaajat eivät tienneet, kuinka palautetta voisi antaa. Asiakkaille ei ole selvästi 
viestitty, että palaute on arvokasta ja toivottavaa. Jonkinlainen molempien yritysten 
yhteinen palautekanava voisi olla tarkoituksenmukainen, jotta asiakkaat kokisivat pa-
lautteen olevan tärkeää ja tervetullutta. Tutkimuksen teoriapohjan perusteella asia-
kaskokemuksen mittaamisessa olisi huomioitava prosessien sujuvuuden lisäksi aina 
myös asioinnin synnyttävät tunteet ja mielikuvat. Palautteen pyytäminen asiakkailta 
vetoaa asiakkaan tunteisiin, jolloin hän kokee olevansa asiakkaana tärkeä ja että hä-
nen mielipiteillään on merkitystä.  
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Liitteet  
Liite 1. Kyselylomake suomeksi. 
Sukupuoli: 
Merkitse ympyröimällä mihin ikäryhmään kuulut. a) 15-20 b) 21-30 c) 31-40 d) 41-50 e) 51-
60 f) 61-70 g) 71+  
Vastaajien henkilök 
 
 
1. Mitä palveluja olet käyttänyt asioidessasi Cumulus Resort Laajavuoressa ja/tai Hyvin-
vointikeskus 4eventillä? (Esim. Kokous-, ravintola-, majoitus-, ohjelma- tai kylpyläpal-
velut.) 
 
2. Onko henkilökunta suositellut sinulle jotain palveluja talon sisällä? 
 
Kyllä    Ei          
Jos vastasit kyllä, niin mitä? 
 
3. Missä määrin seuraavat väittämät vastaavat mielipidettäsi? Numeroiden selitykset: 
1= Täysin, 2=Lähes, 3= En osaa sanoa, 4= Jonkin verran, 5= Ei lainkaan. Vastaa lait-
tamalla ruksi niin 4eventin, kuin Cumulus Laajavuoren sarakkeisiin, haluamasi vas-
tausvaihtoehdon kohdalle. 
 
4event Oy, Hyvinvointikeskus 
Laajavuori 
Cumulus Resort Laajavuori 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.1. Palvelun saaminen ja käyttäminen on jousta-
vaa: 
          
3.2. Palvelun saaminen ja käyttäminen on sujuvaa:           
3.3. Henkilökunta viestii minulle selkeästi ja ymmär-
rettävästi: 
          
3.4. Henkilökunta on palvelualtista:           
3.5. Henkilökunta on miellyttävää:           
3.6. Minusta ollaan kiinnostuneita asiakkaana:            
3.7. Ilmapiiri on hyvä:           
3.8. Palvelutarjonta on riittävä:            
3.9. Palvelutarjonnasta löytyy riittävästi tietoa:            
Vastaajan tiedot: 
Sukupuoli: 
Merkitse ympyröimällä mihin ikäryhmään kuulut. a) 15-20 b) 21-30 c) 31-40 d) 41-50 e) 51-60 f) 
61-70 g) 71+  
Vastaajien henkilökohtaisia taustatietoja kysytään vain vastausten tilastollista käsittelyä varten, 
eikä niitä luovuteta eteenpäin. 
 
 
48 
 
 
3.10. Palvelutarjonnasta löytyy helposti tietoa:           
3.11. Tiedän, kuinka voin antaa palautetta palve-
luista: 
          
 
4 Missä määrin seuraavat väittämät vastaavat mielipidettäsi? Numeroiden selitykset: 
1= Täysin, 2=Lähes, 3= En osaa sanoa, 4= Jonkin verran, 5= Ei lainkaan. Laita ruksi 
haluamasi vastausvaihtoehdon kohdalle.    
  
1 2 3 4 5 
3.12. Cumulus Resort Laajavuoren ja 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuoren 
palvelut täydentävät toisiaan:   
     
3.13. Cumulus Resort Laajavuori ja 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuori vies-
tivät samoja arvoja: 
     
3.14. Mielestäni 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuoren ja Cumulus Resort 
Laajavuoren yhteistyön tulisi näkyä myös henkilökunnan vaatetuksessa:  
     
3.15. Voin kysyä mieltäni askarruttavista asioista keneltä tahansa henkilökun-
nan jäseneltä: 
     
3.16. Voin helposti varata kaikki haluamani palvelut samasta paikasta:      
 
4. Mitä tunteita asiointi synnytti? 
 
 
5. Palaisitko uudelleen tai suosittelisitko palveluja muille? Vapaa sana: 
 
 
Kiitos vastauksestanne ja aurinkoista syksyn jatkoa! Jättämällä yhteystietonne osallistutte 
kuntosalilahjakortin arvontaan. Arvomme vastaajien kesken yhteensä kolme lahjakorttia, 
jotka oikeuttavat voittajille 1 kuukauden veloituksettomat treenit Hyvinvointikeskuksen 
kuntosalilla. Yhteystietoja käytetään vain arvonnan voittajille tiedottamiseen, ei markki-
nointiin tai muihin tarkoituksiin, eikä niitä luovuteta eteenpäin. 
Nimi: 
Puh: 
E-mail: 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää 4event Oy Hyvinvointikeskus Laajavuoren ja Cumulus 
Resort Laajavuoren yhteistyön vaikutuksia asiakaskokemukseen ja on osa Jyväskylän Ammat-
tikorkeakoulussa tehtävää opinnäytetyötä. Lisätietoja: Ida Soini, Jyväskylän Ammattikorkea-
koulu, Palvelujen tuottaminen ja johtaminen. E-mail: h9429@student.jamk.fi 
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Liite 2. Kyselylomake englanniksi. 
  
 
1. What services have you used when you visited Cumulus Resort Laajavuori and / or 
Wellness Center 4event? (e.g. Conference-, restaurant-, accommodation-, pro-
gramme- or spa services.) 
 
2. Have the staff members recommended you some services inside the house? 
 
Yes       No    
 
If, what? 
 
3. To what extent do the following statements respond to your opinion? Answer by 
ticking the desired answer option both on Wellness Center 4event’s box and on Ho-
tel Cumulus Resort Laajavuori’s box.  Explanation of numbers 1=Completely, 2=Al-
most,  3=I cannot say, 4=A little, 5=Not at all. 
 
4event Oy, Wellenss Center 
Laajavuori 
Cumulus Resort Laajavuori 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.1. Getting and using the service is flexible:           
3.2. Getting and using the service is smooth:           
3.3. The staff communicates to me clearly and understanda-
bly: 
          
3.4.  The staff members are willing to service:           
3.5. The staff is pleasant:           
3.6. The staff is interested in my needs as a customer:           
3.7. The atmosphere is pleasant:           
3.8. The supply of services is sufficient:           
3.9. There is enough information about service offering:           
Background information 
Gender: 
Age: Mark by circling which age group do you represent. a) 15-20 b) 21-30 c) 31-40 d) 41-50 e) 51-
60 
 f) 61-70 g) 71+  
The respondents' personal background information is only required for the statistical processing 
of the responses and will not be forwarded. 
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4event Oy, Wellenss Center 
Laajavuori 
Cumulus Resort Laajavuori 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.10. I can easily find information about service offering:           
3.11. I know how to give feedback about services I used:           
 
1. To what extent do the following statements respond to your opinion? Put the tick on 
the desired answer option. Explanation of numbers 1=Completely, 2=Almost,  3=I 
cannot say, 4=A little, 5=Not at all. 
1 2 3 4 5 
3.12. Cumulus Resort Laajavuori's and Wellness Center 4event's services complete 
each other:  
     
3.13. Cumulus Resort Laajavuori ja Wellness Center 4event communicate the same 
values: 
     
3.14. I think that co-operation between Cumulus Resort Laajavuori and Wellness 
Center 4event should appear in the clothing of a staff: 
     
3.15. I can ask from any staff member about the things that are puzzling me:      
3.15. I can easily book all the services I want from the same place or channel:      
 
1. What emotions did you catch after using services? 
 
2. Would you come back or would you recommend services to other people? Free 
word: 
 
Thank you for answering and have a nice autumn! By leaving your contact information you will take 
part in the gym card draw. We will draw among the respondents a total of three gift vouchers enti-
tling the winners to one month's free-of-charge training at the Wellness Center's gym. Your contact 
information will only be used to inform the winners, not for marketing, or for any other purpose, 
and will not be forwarded. 
Name: 
Phone & e-mail: 
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The purpose of this study is to find out the impact of the collaboration between the 4event Oy Well-
ness Center Laajavuori and Cumulus Resort Laajavuori in the customer experience and is a part of the-
bachelor thesis in JAMK University of Applied Sciences. For more information, please contact: Ida 
Soini, JAMK, Production and Management of Services. E-mail: h9429@student.jamk.fi 
 
